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CAPITULO I: GENERALIDADES 
1. INTRODUCCIÓN 
Lima ha sufrido cambios sociales, culturales, espaciales y políticos a lo largo de estas 
últimas décadas. 
Actualmente Lima Metropolitana está pasando por cambios desmedidos en su 
configuración urbana, se ha incrementado la densidad poblacional, un resguardo en las 
inversiones en inmuebles y con ello, la escaces de terrenos, esto se refleja en la expansión 
urbana poco planificada (en algunos casos, carente de la misma), que ha estado 
sobrellevando la capital en estos últimos años hacia las zonas del Norte, Este y la zona del 
Sur no es ajena a estos cambios.  
La Ciudad de los reyes ahora se encuentra una etapa de expansión en busca de nuevos 
polos de desarrollo, uno de ellos es el distrito de Lurín. 
Lurín se proyecta a ser un nuevo centro inmobiliario, con aproximadamente 1,500 
hectáreas de terreno destinado a albergar proyectos de vivienda , centros comerciales y 
proyectos de  industria. Uno de los problemas que hoy en día se le está dando solución, es 
el cambio de zonificación de los terrenos, lo cual permitirá la viabilidad de estrategias y 
propuestas desarrolladas en el PLAM 2035 (Plan Metropolitano de desarrollo Urbano de 
Lima y Callao). 
La propuesta planteada por el PLAM 2035 para el distrito de Lurín es incorporarlo al casco 
urbano, buscando la coexistencia entre la zona industrial (respetando el Valle que se 
encuentra considerado como zona intangible) y la zona residencial en donde vivirán más 
de 300 mil habitantes, también es importante mencionar que se dará un uso racional al 
suelo, densificándolo correctamente y obteniendo extensas áreas verdes. 
En vista del crecimiento de la periferia sur de Lima y como consecuencia el incremento de 
habitantes, es necesario plantear soluciones para satisfacer las demandas de bienes y 
servicios, esparcimiento, cultura, ocio, etc. 
Actualmente los centros comerciales son modelos incorporados en el país, los cuales no 
han considerado la propia identidad cultural sobre el contexto en el cual han sido 
emplazados, dado que llegan con un formato establecido por la propia marca y/o cliente 
mayormente extranjero, mermando poco a poco en las costumbres y el valor que tiene la 
ciudadanía con respecto a su patrimonio cultural en espacios de uso público. 
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Es por ello, que en el presente trabajo plantea desarrollar un centro comercial en la 
urbanización de San Pedro en Lurín, dado que se tiene la responsabilidad que proyecto 
cumpla con los requerimientos de la creciente demanda inmediata y futura, para que esta 
pueda sosegar las necesidades que se están generando y que no están siendo 
actualemente cubiertas por los centros comerciales existentes en el sector sur de Lima. 
2. TEMA 
El presente trabajo se inscribe íntegramente en el estudio, análisis y desarrollo de un 
proyecto arquitectónico de un centro comercial con identidad cultural peruana en la 
urbanización de San Pedro, distrito de Lurín; a medida que se avance en el desarrollo de la 
propuesta, se reconocerá las problemáticas del lugar de estudio, justificaciones respectivas 
para el correcto emplazamiento y funcionalidad del centro comercial como hito social y 
comercial. 
2.1 EL PROBLEMA 
2.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
¿Lima, esta creciendo de manera ordenada y planificada? 
En vista del crecimiento desmedido de la periferia sur de Lima y como 
consecuencia el incrementeo de habitantes, es necesario proporcionar 
soluciones que reestructuren y organicen armoniosamente el crecimiento de 
la urbe sin renunciar a la calidad de vida que merece el habitante. 
Ante este crecimiento, se le ha restado importancia al uso de espacios 
públicos, generando una crisis de abandono de los mismos por parte del 
ciudadano y un deterioro de la calidad de vida en la ciudad. 
Se analizó la situación y estrategias de tres centros comerciales 
consolidados al 2018 los cuales, son Plaza Lima Sur, Open Plaza Atocongo 
y el Boulevard de Asia; desde los distritos de Chorrillos hasta Asia; los 
cuales no cubren la demanda de dichos distritos, esto da como enunciado la 
necesidad de más puntos comerciales para organizar el movimiento 
poblacional de intervalo mencionado. 
¿Los espacios públicos comerciales son realmente espacios públicos? 
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Los pocos centros comerciales que cuentan con espacios privados de uso 
público en Lima no poseen la calidad arquitectónica requerida por la 
ciudadanía, esto se debe también al desconocimiento por parte del 
ciudadano sobre lo importante que son los espacios de uso públicos para la 
ciudad y por consiguiente el derecho de usarlos. 
Una ciudad integrada es valorada por la calidad de los espacios públicos 
que posee; es aquel lugar que promueve la identidad colectiva, encuentro 
social, no por el contrario el aislamiento, la exclusión de la vida común y de 
la diversidad urbana, etc. El uso de los espacios públicos en los centros 
comerciales está condicionado a la retribución e intereses que este puede 
ofrecer a la empresa privada, pero no es pensada para el beneficio y 
bienestar del usuario. 
Los espacios de esparcimiento en los centros comerciales son de suma 
importancia, ya que, promueven la dinámica social dentro de ella y 
garantizan el éxito del centro comercial. 
El espacio público supone pues dominio público, uso social colectivo y 
multifuncionalidad. Se caracteriza físicamente por su accesibilidad, lo 
que le hace un factor de centralidad. La calidad del espacio público se 
podrá evaluar sobre todo por la intensidad y la calidad de las relaciones 
sociales que facilita, por su fuerza mixturante de grupos y 
comportamientos y por su capacidad de estimular la identificación 
simbólica, la expresión y la integración culturales. Por ello es 
conveniente que el espacio público tenga algunas calidades formales 
como la continuidad del diseño urbano y la facultad ordenadora del 
mismo, la generosidad de sus formas, de su imagen y de sus materiales 
y la adaptabilidad a usos diversos a través de los tiempos.1 
 
¿El ciudadano limeño se siente identificado con su patrimonio cultural? 
Otro tema crítico por el que esta pasando el ciudadano hoy en día, es la 
carencia de identidad cultural en relación a su contexto urbano. Son 
contados los sitios y/o las infraestructuras que guardan o han querido 
respetar la identidad cultural peruana, con la intensión de recordarle al 
                                               
1
 Ciudadanía y espacio público, Jordi Borja 
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limeño, la existencia de esta propuesta y recuperar conciencia sobre su 
cultura peruana y sus origenes. 
 
2.1.2. DELIMITACIÓN Y DESCRIPCIÓN 
 
La actividad comercial toma un papel importante en la ciudad, ya que es en ella 
donde se da una sinergía entre lo social y lo económico. 
 
En la periferia sur de Lima se están gestando ciudades satélites, las cuales 
tendrán la necesidad de cubrir la demanda comercial y que no sólo 
beneficiarán a la zona, sino también a los distritos contiguos. 
 
El centro comercial contará con tiendas anclas que permitirán atraer a los 
potenciales consumidores, a su vez tendrán atención de tipo autoservicio por 
contar con un gran número de volumen y variedad de productos. También 
poseerá con tiendas retail, patio de comida, estacionamientos, entre otras 
zonas que serán determinadas en el proceso de análisis. 
 
El desarrollo y disposición óptimo de los espacios de carácter público y 
circulaciones son de suma importancia, debido a que nos garantiza el flujo 
adecuado de las personas, fácil acceso, espacios amplios de confort, son 
factores que garantizan el éxito del centro comercial. 
 
Siendo el terreno una propiedad privada, proyecto en mención contará con 
áreas destinas para la venta de los distintos productos y al mismo tiempo con 
espacios de carácter público que ofrezcan confort para los usuarios, quienes 
desarrollarán las distintas actividades dentro del predio.   
 
2.2 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 
2.2.1. NECESIDAD 
 
Se debe satisfacer la creciente demanda actual y futura de la población al sur 
de Lima; que, a su vez, complemente la oferta comercial de los centros 
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comerciales existentes. Al mismo tiempo, fortalecer en el usuario su la 
identidad cultural y la recuperación del espacio de uso público en la ciudad. 
2.2.2. SOLUCIÓN 
 
Entre los temas más viables esta la implementación de un centro comercial con 
carácter cultural peruano, que apacigüe la demanda comercial existente, en el 
cual posea los elementos y componentes arquitectónicos adecuados que den 
solución a las necesidades expuestas y dentro de ellos, el formato Outlet, 
podría ser el más adecuado. 
2.3 IMPORTANCIA DEL TEMA 
- Para el cliente y/o la sociedad: 
Mejora la calidad de vida y satisface las necesidades de la población, revaloriza 
el entorno inmediato. 
 
- Como tema académico en la Facultad: 
Nos permite investigar, analizar y resolver temas de actualidad que afectan a la 
población de sectores en expansión de Lima, aplicándolo en distintos lugares 
con similares problemáticas a nivel nacional e internacional (Latinoamérica). 
 
- El interés personal: 
Comprender los diversos factores que intervienen en el desarrollo de un 
proyecto de centro comercial.  
Indagar sobre la tipología arquitectónica comercial y su relación con el espacio 
de uso público a nivel urbano, cómo el proyecto se integra a la trama urbana 
satisfactoriamente y cómo influye en un área en expansión. 
3. PLANTEAMIENTO DEL TEMA 
Las actividades comerciales informales y formales han incrementado el cual ha producido 
una saturación y densificación de la infraestructura existente en la zona de Lurín, con 
mayor detalle en la zona de la Antigua Carretera Panamericana Sur y considerando la 
crisis por la que atraviesa Lima, se hace evidente el posible incremento del comercio 
desorganizado. Esta problemática se puede controlar con la participación decidida de la 
municipalidad del distrito, de tal manera que norme y regularice la actividad comercial en 
Lurín y, por consiguiente, para el sector de San Pedro.  
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Por otro lado, un tema que tanto en la ciudad como en el habitante se está dejando de 
lado, es el de la identidad cultural, la identidad nacional, la conciencia, valores, símbolos, 
entre otros; que tiene uno mismo en relación al espacio que habita en su país y que estos, 
a medida que la ciudad crece y se moderniza, deteriora poco a poco dichos conceptos, 
como lo tiene aún por ejemplo el centro histórico de Lima, que como espacio de uso 
público; también se está haciendo menos notoria dicha identidad que caracteriza nuestra 
cultura e historia y que, con el paso de los años cada vez son contados los espacios 
públicos con identidad peruana, que ofrezcan confort al usuario, que transmitan ese placer 
y apreciación por el uso de ellos, que quedan en la capital. 
Actualmente la zona de San Pedro no cuenta con un centro comercial que proporcione los 
medios para la realización y desarrollo óptimo de la actividad comercial. El interés de este 
proyecto está en proponer una infraestructura integral que proporcione bienestar tanto al 
inversionista como al usuario. De tal manera que sirva para sosegar los problemas de 
deterioro urbano a la que está expuesta esta zona, recuperar el carácter de un espacio de 
uso público y la carencia de la identidad cultural peruana. Además, este proyecto puede 
servir de aporte arquitectónico, al ser considerado como referente para otras zonas. 
 
4. OBJETIVOS 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Investigar, analizar y desarrollar un nuevo concepto de centro comercial para los 
distritos de la capital, considerando los distritos de Lima Moderna en un alcance 
general y para los distritos de Lima Sur, en un alcance específico donde Lurín se 
considerará a un nivel de cobertura total, con el fin de satisfacer la creciente 
demanda poblacional, analizando los factores e indicadores que estén afectos a la 
zona de desarrollo, que presenten una solución de recuperación del espacio de 
carácter público.  
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 ANALIZAR la problemática socioeconómica, urbana y comercial existente de los 
centros urbanos de Lurín y distritos afectos del entorno urbano mediato e 
inmediato en los últimos años para conocer a qué sectores nos dirigimos. 
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 ANALIZAR los antecedentes nacionales e internacionales para poder determinar 
problemas y potenciales con el fin de afrontar satisfactoriamente el desarrollo del 
proyecto.  
 EVALUAR la relación existente entre el terreno, su entorno Urbano para el 
proyecto de centro comercial, realizando un análisis exhaustivo de la estructura 
urbana, transporte y uso de suelo. 
 CONSIDERAR las características contextuales de la zona, a fin de ofrecer una 
arquitectura congruente con el lenguaje de la misma. 
 DEFINIR la tipología a usar en el centro comercial, a fin de satisfacer las 
demandas sociales, económicas y culturales, del entorno en que se sitúa el 
proyecto. 
 REALIZAR el proyecto de tal manera que se integre y responda a su contexto 
urbano mediato e inmediato, en su dimensión formal y funcional. 
 DETERMINAR las variables y condiciones que no han permitido el desarrollo de 
las diferentes propuestas arquitectónicas dirigidas a centros comerciales. 
 IDENTIFICAR al usuario permanente y al eventual, a quien va dirigido este centro 
comercial, determinando su perfil social y psicológico. 
 ANALIZAR la tipología arquitectónica relacionada a la identidad cultural y el 
espacio público. 
 
5. ALCANCES Y LIMITACIONES 
 
5.1 ALCANCES 
El presente estudio se enfocará en la situación actual del mercado comercial de 
Lima Sur con énfasis en la problemática socioeconómica y en el contexto urbano 
del distrito de Lurín, donde se encuentra ubicado nuestro proyecto, 
específicamente en el km. 33 de la Panamericana Sur contando con el 
Intercambio Vial de San Pedro (km. 31.5), haciendo que tenga una ubicación 
estratégica y de fácil acceso. 
Este análisis abarcará como área de estudio las zonas urbanas de los distritos 
considerados por la Cámara Peruana de Construcción – CAPECO; como Lima 
Top los cuales son Miraflores, San Isidro, La Molina, Santiago de Surco y San 
Borja (dichos distritos serán denominados para efectos del presente trabajo como 
“Lima Moderna”, los cuales estarán afectos a las condicionantes y procedimientos 
que se requieran para proyecto; por otro lado a estos distritos se les sumarán los 
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propios de dicha clasificación según CAPECO, pero no estarán incluidos dentro 
de dichas condicionantes, de ser necesario el caso) y los distritos de Lima Sur, 
como; Villa el Salvador, Chorrillos, Lurín, Pachacamac, Punta Hermosa y Punta 
Negra, entre otros, para poder determinar la magnitud e importancia del proyecto 
en base a estudios de factores socio-económicos, demográficos, de vivienda y 
medioambientales; los cuales nos permitirá conocer las necesidades inmediatas y 
futuras, como soluciones acordes a las mismas. 
La Cámara Peruana de la Construcción (Capeco) dio a conocer el resultado 
del I Informe Capeco Desarrollo Inmobiliario (CADEIN I) 2014 que ha sido 
elaborado por el Instituto de la Construcción y el Desarrollo (ICD) del gremio 
empresarial constructor, cuyo objetivo es analizar la oferta y venta de las 
edificaciones de viviendas multifamiliares (departamentos). 
El universo del estudio abarco los siete sectores urbanos de Lima 
Metropolitana y el Callao del estudio: Lima Top (Miraflores, San Isidro; La 
Molina, Santiago de Surco, San Borja), Lima Moderna (Jesús María, Lince, 
Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre, Surquillo, Barranco); Lima 
Centro (Cercado de Lima, Breña, La Victoria, Rímac, San Luis); Lima Este 
(Ate, Cieneguilla, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, El Agustino, San 
Juan de Lurigancho). 
Así también, Lima Norte (Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, 
Puente Piedra, San Martín de Porres, Ancón, Santa Rosa; Lima Sur 
(Chorrillos, Lurín, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador, 
Villa María del Triunfo, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San 
Bartolo, Santa María del Mar); y Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la 
Legua, La Perla, La Punta, Ventanilla).2 
 
El terreno destinado para este proyecto se encuentra en la actualidad en proceso 
de construcción por la empresa Parque Arauco, el cual tiene como planteamiento 
un uso comercial del terreno, lo que refuerza así, nuestros planteamientos para el 
proyecto de tesis. 
 Propuestas de esta índole y/o características no han sido contempladas aún 
en un contexto urbano similar, por lo que hace que nuestro proyecto tenga 
un carácter importante; se desarrollará tomando en cuenta los cambios actuales 
                                               
2
 (Pconstruye, 2014) 
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y proyecciones respecto a factores sociales, culturales, económicos y 
ambientales, con la responsabilidad que sea adecuadamente manejado para el 
futuro desarrollo urbano de Lurín. 
5.2 LIMITACIONES 
Los distritos que comprenden Lima Moderna y que están afectos al presente 
proyecto en cuanto a radios de influencia, llegarán a un nivel de análisis 
meramente cuantitativo, los cuales comprenderán indicadores de crecimiento 
demográfico, socioeconómicos, entre otros.  
La ausencia de estudios o investigaciones sobre la actividad comercial en el 
distrito de Lurín nos ha obligado a realizar entrevistas, encuestas, visitas a la 
zona, etc., Para esto hemos tenido en cuenta considerar los últimos 10 años y a 
los comerciantes o pobladores de la zona de la Antigua Carretera Panamericana 
Sur que se encuentran afectos al área de estudio. 
No se cuenta con datos sociodemográficos actualizados a la fecha, debido a que 
los organismos competentes aún no publican los mismos. Se tomará como base 
datos años anteriores (Censos del 2011, 2007, 2003 y 2002). 
No se pretende realizar un estudio profundo sobre los alcances comerciales y 
recreacionales de toda la costa del sur de Lima y sus áreas de influencia, 
solamente de los distritos ya mencionados donde se desarrolla el proyecto de 
tesis en mención. 
6. METODOLOGÍA 
Nos apoyaremos con métodos de recolección de datos como entrevistas, 
encuestas, indicadores demográficos de crecimiento, haciendo los análisis 
socioeconómicos respectivos, entre otros; que nos faciliten, ayuden a comprender 
y entender, las necesidades de la zona en estudio para el correcto emplazamiento 
del proyecto y que este cumpla de manera fructífera sus objetivos, ya que esto 
servirá como una influencia para posteriores proyectos en áreas de expansión.  
 
A continuación, presentaremos los métodos y pasos a seguir para lograr los 
objetivos planteados en el presente plan de tesis: 
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1.1. CONSIDERACIONES GENERALES 
La metodología para la recolección de información fehaciente está basada en la 
presentación de fuentes bibliográficas, trabajos de campo y trabajos de gabinete. 
 
1.2. ETAPAS DE DESARROLLO 
La metodología planteada esta estructurada en  cinco etapas, establecidas de la 
siguiente manera: 
 
1.2.1. PRIMERA ETAPA   
a. Análisis del problema: 
- Planteamiento del problema 
- Justificación del tema 
- Solución 
- Planteamiento de objetivos 
 
1.2.2. SEGUNDA ETAPA 
b. Recopilación de información : 
- Información de gabinete 
- Información de campo: 
o Entrevistas y encuestas a pobladores de la zona, visitantes y 
autoridades del lugar.  
o Información técnica y normativa de los organismos competentes 
y/o encargados. 
c. Marco Teórico 
- Marco Teórico – Conceptual 
- Marco Conceptual 
- Marco Referencial 
- Marco Normativo 
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1.2.3. TERCERA ETAPA 
a. Metodología: 
- Programas y software especializados 
- Libros, documentos, publicaciones, tesis, documentos estadísticos, 
noticias, revistas, etc. 
- Fotos y estudios realizados de información y elaboración propia. 
b. Análisis y procesamiento del material, considerando los parámetros 
normativos 
c. Conclusiones y recomendaciones. 
 
1.2.4. CUARTA ETAPA 
a. Conceptualización de la propuesta: Clasificación y evaluación de los datos 
recopilados, para  la identificación y definición de los criterios en el diseño. 
b. Elaboración y planteamiento de la programación arquitectónica. 
 
1.2.5. QUINTA ETAPA 
a. Desarrollo del anteproyecto arquitectónico. 
b. Desarrollo del proyecto arquitectónico: 
-  Planos de arquitectura  
-  Planos de especialidades de una zona determinada 
-  Planos de detalles  y acabados de una zona determinada.  
c. Desarrollo de la memoria descriptiva. 
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1.3.  ESQUEMA METODOLÓGICO  
 
Esquema 01. Metodología de Trabajo. Elaboración propia. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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CAPITULO II: MARCO TEÓRICO 
1. ANTECEDENTES 
 
1.1 Breve Historia de los inicios del comercio y Centro Comercial 
En el mundo, el inicio del centro comercial moderno se da en Europa, 
específicamente en Inglaterra, donde nace el primer “gran almacén” del mundo 
llamado Bainbridge’s, ubicado en Newcastle, Inglaterra. Este honor también lo 
recibe erróneamente el almacén Le Bon Marché en Paris, Francia; del cual 
hablaremos más adelante. 
 
La tienda Bainbridge’s se remonta a 1838, cuando Emerson Muschamp Bainbridge 
se asoció con William Alder Dunn y abrió una tienda de paños y moda en la calle de 
Newcastle Market. A pesar del éxito de los dos socios, el proyecto se cayó y se 
fueron por caminos separados. 
 
En 1849, había 23 departamentos separados, con recaudaciones semanales 
registradas por departamento, por lo que es la primera tienda por departamentos en 
el mundo. Esta hazaña de la época sobrevive y ahora se mantiene en los archivos 
de John Lewis Partnership. Por la década de 1870 había más de cuarenta tiendas 
por departamentos minoristas. 
 
Emerson Bainbridge murió en 1892 y sus hijos se hicieron cargo del negocio. En 
ese mismo año, la famosa tienda contada con una plantilla de 600 trabajadores en 
su sucursal en Newcastle y la tienda tenía más de 11.700 yardas cuadradas de 
superficie. Durante la depresión, que golpeó gravemente la zona de Newcastle, la 
tienda introdujo agencias que operaban en las zonas menos prósperas, los cuales 
les permitía cobrar los pagos en cuotas semanales. Esto significó que la gente con 
bajos ingresos podría continuar yendo a comprar a la tienda y se mantuvo el 
nombre Bainbridge y la reputación conocida en áreas donde de lo contrario podría 
haber desvanecido. 
 
En 1952 una oferta de John Lewis Partnership fue aceptada y la propiedad fue 
transferida a John Lewis en el año siguiente, aunque la tienda continuó operando 
bajo la marca Bainbridge junto a las palabras "Una sucursal de John Lewis 
Partnership". La toma de posesión de John Lewis permitió mucha inversión de 
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capital necesaria en la tienda, por lo que es una de las principales tiendas por 
departamento en el Reino Unido por el año 1974. En 1976 la tienda se trasladó al 
centro comercial El don Square en la ciudad, y fue para aquel tiempo, la mayor 
tienda de John Lewis fuera de Londres. 
 
En 2002 se llevó a cabo más reformas, y en el mismo año (siguiendo una 
sugerencia de los socios de tienda) la tienda se cambió de nombre a la marca de 
John Lewis. 
 
En el momento de su desaparición, el nombre Bainbridge fue una de las más largas 
marcas de tiendas por departamento que cotizaba de forma continua en el mundo y 
hoy en día, algunos historiadores señalan que se le considera el primer edificio que 
diseñó el espacio para la disposición de las tiendas separadas. 
 
Como ya se ha mencionado en un primer momento, uno de los grandes almacenes 
más importantes fue el de Le Bon Marché, el cual abrió sus puertas en 1838.  
 
Mientras que esta experiencia, así como la de los Bazaares y Galerías se 
desarrollaban en Inglaterra; en Francia, a mediados del siglo XIX, ya existían las 
condiciones para el éxito de ese tipo de consumo. Napoleón III había completado 
de embellecer la capital francesa, la ciudad estaba preparada para recibir a los 
visitantes quienes, entre otros atractivos, reclamaban conocer los talleres y tiendas 
de sombreros, telas, chales…Pero, sobre todo, la existencia de una población 
creciente y de una clase media emergente, la cual, juntamente con ciertos sectores 
de la alta burguesía, serían los principales clientes de este nuevo tipo de consumo. 
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Imagen 1. El Bon Marché. En Los Grandes Almacenes “Le Bon Marché” 
Fuente: (Fernández, 2014) 
 
Y entonces aparece en París “Le Bon Marché” (también llamado “el buen trato” o “el 
buen mercado” en su traducción del francés). Arístides Boucicaut, hijo de un 
sombrerero, al trasladarse a París logra hacerse socio de los almacenes “Au Bon 
Marché” (“barato”), una tienda de colchones, tejidos y sábanas, que había sido 
fundada por los hermanos Videau. Fue Arístides Boucicaut quien, juntamente con 
su esposa, se dispuso a transformar el negocio, comprando la parte de los 
fundadores y lanzándose a una aventura nueva. Era el año 1869 y gracias al éxito 
de las ventas, que encuentran financiación para construir un nuevo edificio, cuyas 
dimensiones superaban cualquier otra edificación destinada a vender artículos de 
consumo. 
Para su diseño, contó con el equipo del ya reconocido Gustave Eiffel: una gran 
superficie (50.000 metros cuadrados) con varias alturas y una gran cúpula de metal 
y cristales. En su construcción se empleó el hierro para habilitar interiores con el fin 
de que fueran amplios y bien iluminados. El edificio se debe a Louis Auguste 
Boileau y Gustave Eiffel, destacando la economía de materiales y la rica 
ornamentación de la estructura vista, especialmente en los huecos de escalera que 
se rodeaban de pasarelas colgantes. 
1.2 Historia de los Centros Comerciales en el Mundo 
En 1960 la población de América del Norte (USA y Canadá) sumaban 230 millones 
de habitantes, población similar a toda Latino América de aquel entonces, el 
fenómeno de los Shopping Centers en USA estaba en pleno auge junto con la 
aparición de los suburbios y nuevos barrios del “sueño americano”. Muy pronto la 
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cadena de tiendas más importante en tiendas por departamentos y de alimentos 
puso sus miras en las capitales más importantes de Sud América siendo el Perú 
pionero en este aspecto: Panagra, Coca Cola, Grace, fueron nombres que junto a 
SEARS y TODOS se asentaron en el nuevo barrio de San Isidro. 
Cuarenta años después el panorama es muy distinto, Brasil, Argentina y Chile 
vieron fortalecer su economía y gran parte del hábito de consumo de sus 
pobladores citadinos prefieren comprar en sus 212 Shoppings Center, Brasil es el 
líder en esta modalidad con muchas tiendas anclas multinacionales. 
 
Se estima que para el año 2020 Norte América tendrá 380 millones de habitantes y 
Latino América el doble con 750 millones, razón por la cual muchos operadores 
multinacionales están observando de cerca éste mercado y algunos de ellos ya se 
encuentran operando cerca de nosotros estudiando el comportamiento del latino: 
Wal-Mart, Carrefour, J.C. Penny, Home Depot., Zara, McDonald, etc. 
 
En América del Sur, Brasil cuenta con una población de más de 165 millones ocupa 
de lejos el primer lugar en cantidad de centros comerciales en Sud América con 
144 C.C. (50% de 277) y tres millones de metros cuadrados de piso de venta. Los 
administradores más importantes de cadenas de centros son tres: Águateme, 
Multiplan y Ancar. 
 
En Argentina y Chile, se cuenta con una población con 51 millones de habitantes 
entre los dos, los cuales tienen 68 Centros Comerciales (40 y 28 respectivamente), 
25% del total en Sudamérica; el grupo SENCOSUD opera en los dos países e IRSA 
(Alto Palermo) es el líder en Argentina. 
1.3 Breve Historia de los Centros Comerciales en el Perú 
Los centros comerciales en el Perú hacen su debut con el advenimiento de dos 
cadenas importantes de origen norteamericano: SEARS ROEBUCK y TODOS 
ROCKEFELLER en 1957 e inicios de los años 60 en San Isidro en el cruce de 
Paseo de la República y el entonces ingreso al Aeropuerto Internacional 
Limatambo. 
 
En el PERU el centro más exitoso es sin duda PLAZA SAN MIGUEL operado por la 
Dirección de Finanzas de la Pontificia Universidad Católica del Perú y su principal 
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ejecutivo es la Sra. Magali Capurro de la Piedra desde su inauguración en la 
década de los 70, manteniendo 100 % de ocupación de sus áreas arrendables. 
 
Una estrategia que cambió potencialmente el sistema de comercio en los malls fue 
el paso de vender áreas para comercio a alquilar dichos espacios, esto logró una 
agilidad en cuanto al mercado interno de los centros comerciales; así estos se 
modernizaban con el pasar del tiempo formando contratos a plazos determinados 
con marcas de moda e ir renovándose según las demandas de la época. Todos 
estos cambios también se lograron con la implementación de una administración 
general centralizada la que era responsable de las gestiones entre las cuales 
estaba el arrendamiento de tiendas, sobre el cual se explayará a medida que se 
avance en el presente documento. 
 
El Jockey Plaza Shopping Center es de concepción más moderna y similar a los 
Mall de USA, sus usuarios tienen preferencia y es muy concurrido, pero en un 
principio tenía serios problemas financieros y presentaba vacancia en sus áreas 
arrendables. Este problema quedó atrás y ahora es uno de los centros comerciales 
de mayor rentabilidad en el país y que goza con una consolidada demanda 
constante de público. 
 
2. BASE TEORICA 
 
2.1 El Comercio 
Para poder describir e interpretar el significado del comercio, se verá la definición 
desde distintos puntos de vista: 
 
2.1.1. Definición General 
 
Se denomina comercio a la actividad socioeconómica consistente en el 
intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado de compra 
y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su venta o su 
transformación. Es el cambio o transacción de algo a cambio de otra cosa 
de igual valor. Por actividades comerciales o industriales entendemos tanto 
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intercambio de bienes o de servicios que se efectúan a través de un 
comerciante o un mercader.3 
 
- Definición según la Real Academia de la Lengua Española (RAE): 
Del latín commercĭum que significa compra y venta de mercancía, es una 
negociación que se hace comprando, vendiendo o permutando géneros o 
mercancías. 
 
- Definición según el Reglamento Nacional de Edificaciones (RNE): 
Se designa edificación comercial a aquella edificación destinada a 
desarrollar actividades cuyo propósito es la comercialización de servicios y 
bienes. 
 
Centro comercial. - Conjunto de locales comerciales que, integrados en un 
edificio o complejo de edificios, bajo un proyecto planificado y desarrollado 
con criterio de unidad, donde se realizan actividades diversas de consumo 
de bienes y servicios de forma empresarialmente independiente, también 
cuenta con bienes y servicios comunes. (RNE, 2016) 
 
- Conclusión de los autores: 
Se le denomina comercio a la actividad socioeconómica donde se 
concentran los comerciantes a ofrecer sus productos ya sea a cambio de 
dinero o por trueque en un ámbito físico y/o virtual. 
2.2 Identidad Cultural 
2.2.1. Definición 
 
Conjunto de valores, orgullos, tradiciones, símbolos, creencias y modos de 
comportamiento que funcionan como elementos dentro de un grupo social y 
que actúan como un proceso dinámico para que los individuos que lo forman 




                                               
3
 (coogle.it, 2017) 
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2.2.3. Concepto de Recreación Cultural Pasiva 
 
Como centro comercial, este debe ofrecer puntos de recreación y/u ocio que 
le den un sentido de pertenencia y estancia al usuario; para ello está en 
nuestro deber vincularlo con un sentido cultural, el cual dará más sentido de 
pertenencia al usuario que lo recorra, mas este no debe caer en una 
representación de recreación activa, sino muy por el contrario debe 
representar una actividad pasiva, ya que lo que se pretende demostrar en el 
Outlet Center es una sensación de pertenencia y reconocimiento del usuario 
con el espacio que está palpando indirectamente, mediante recorridos, 
visuales, proyecciones de elementos arquitectónicos característicos de la 
época, entre otros. 
 
 
Imagen 2. Centro de Desarrollo Infantil El Guadal. 
Fuente: (Feldman, Daniel, 2013) 
 
 
Imagen 3. Espacio Público. En “City Conversation – Healthy Cities and the Built Enviroment”. 
Fuente: (Anónimo, City Conversation – Healthy Cities and the Built Enviroment”., 2016) 
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2.2.4.  Identidad Cultural Arquitectónica en el Perú 
 
Para adentrarnos en el tema de Identidad Cultural, hablaremos de esta en un 
ámbito arquitectónico local y cómo es que se va dejando de lado la concientización 
de esta en el espacio a diseñar, mostrando edificaciones comerciales actuales con 
poco grado de concepción de nuestra cultura, importando modelos de centros 
comerciales extranjeros e implantándolos sin una adecuada reinterpretación de 
estos; ya que mayormente las empresas buscan la rentabilidad comercial y así 
dejando muy de lado un adecuado diseño que vaya en armonía con el contexto en 
donde se emplaza un centro comercial, restando importancia a las variables 
arquitectónicas que enriquezcan el diseño y así ofrecer un espacio de calidad y que 
genere una buena experiencia para el usuario. 
 
Esto nos remite a la idea del espacio de uso público 
 
Si bien es cierto, un centro comercial es un espacio privado, pero con el paso del 
tiempo este se ha convertido en Lima en un punto de congregación social, haciendo 
de la experiencia de compraventa un acto social y público; por ello, los centros 
comerciales ofrecen espacios privados, pero de uso público; que es en lo que se 
enfoca también la presente tesis. 
 
Por ello, es responsabilidad acorde a la presente tesis el de generar espacios ricos 
en arquitectura que logren que el usuario se identifique con ellos y palpe 
directamente con su cultura, con su pasado y como este se ve reflejado en una 
arquitectura consecuente con su entorno mediante elementos arquitectónicos que 
respondan a distintas épocas de la cultura por las que atravesó la Capital de los 
Reyes. 
2.3 Teorías y Herramientas de aplicación comercial 
A continuación, presentaremos las teorías más utilizadas para poder definir las 
influencias comerciales para nuestro proyecto, así como las tipologías de centros 
comerciales, corrientes y disciplinas propias del marketing e instituciones como el 
ICSC (International Council of Shopping Centers) que nos ayudarán a definir y ser 
más concretos en el área a la cual nos adentramos. 
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2.3.1. El Geomarketing 
 
El geomarketing es una disciplina de gran potencialidad, con el correcto uso de 
esta herramienta, podemos llegar a la toma de decisiones de negocio las 
cuales están apoyadas en una variable espacial. Este término como bien su 
nombre lo dice, nace de la confluencia del marketing con la geografía, el cual 
nos permite hacer un análisis de la situación y simulaciones del rumbo que 
tomará un negocio en una determinada localización exacta para los clientes, 
puntos de venta, competencia, sucursales, entre otros; ubicados en un mapa 
digital o impreso por medio de caracteres personalizados.  
 
 
Imagen 4. Geomarketing. En “Educandonos en el Ámbito Económico”. 




Entre sus principales beneficios, podemos destacar: 
 
 Optimización de la inversión en acciones de marketing. 
 Un mayor conocimiento de mercados y la habilidad de focalizar esfuerzos en 
determinados segmentos del mercado. 
 Diseñar zonas de ventas, rutas de despacho, rutas de merchandising y rutas de 
cobranza. 
 Visualizar las ventas por cliente, zona de ventas, sectores, municipios, 
poblaciones, estados, y nación, que sirve como insumo para los análisis de las 
ventas. 
 Identificar puntos de ventas, oficinas, sucursales, distribuidores, competencia, etc. 
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 Localizar oficinas más cercanas, análisis de rutas óptimas y alternativas. 
 Determinar el área de influencia para precisar la población a la cual se está 
cubriendo. 
 Responder a preguntas como: ¿Es óptima la localización actual de mi negocio? 
¿Dónde se podría ubicar una nueva sucursal? ¿Dónde dirigir una campaña 
publicitaria? 
 Análisis del potencial del mercado – domicilios por rango de ingresos. 
 Añadir valor en procesos de marketing directo o de atención al cliente. 
 
2.4.1.  Isócronas 
   
Para efectos de este estudio se está aplicando el método de deducción de 
comercio de “Isócronas” el cual consiste en determinar el área de influencia 
comercial de un determinado punto de venta, mediando polígonos (o espectro) 
de las áreas próximas afectas a este punto de venta y el tiempo que toma en 
llegar al mismo, ya sea en carro, a pie, o como en ciertos lugares, por medio de 
una bicicleta.  
Estas áreas de influencia se dividen en primaria, secundaria y terciaría. Siendo 
la primaria el entorno inmediato o zona donde se encuentra el punto de venta 
analizado, llega a captar hasta el 100% de la cantidad poblacional. El área de 
influencia secundaria vendría a ser las zonas, parroquias y/o municipios, 
aledaños al área de estudio donde llega a concentrar una población que 
consumirá el producto hasta un 50%, y, por último, el área de influencia 
terciaria llega a los distritos parcialmente lejanos, donde la cantidad poblacional 
que acuda al punto de venta llegará a un 25% del total.  
Adicionalmente, para fines específicos de este trabajo, se considerará una 
cuarta área de influencia del 10% para los distritos de Lima Top (categorización 
según CAPECO – ver Alcances y Limitaciones para más información) y los 
balnearios de Lima Sur, por ser el mismo usuario en temporadas altas. 
Usualmente también, se pueden representar estos polígonos mediante un 
análisis de 5; 10 ó 15 minutos en automóvil desde el punto de venta analizado, 
teniendo los mismos valores previamente mencionados relacionados con la 
cantidad de consumidores que acudirán al punto de venta analizado. 
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2.4.2. Modelo de Gravitación Comercial de Reilly 
 
Uno de los primeros pasos en el estudio de la ubicación de un establecimiento 
minorista es especificar el área de mercado potencial.  En enfoque tosco pero 
común, que es útil para las primeras aproximaciones, se llama “Ley de Reilly” o 
“La Ley de la Gravitación Minorista”. Luego de una experimentación 
considerable acerca del poder relativo de atracción de áreas comerciales 
minoristas se ha desarrollado en Estados Unidos una fórmula que intenta 
mostrar cómo se dividirá el comercio de mercaderías de compra entre dos 
áreas comerciales.  La fórmula dice simplemente que normalmente la gente 
será atraída por el establecimiento minorista más cercano y mayor.  Puede que 
estos dos factores no sean compatibles, dado que el área de compra más 
cercana puede no ser el más grande en el área local. 
En una situación real intervienen muchos factores en la determinación del 
potencial de una ubicación en particular.  Puede haber alguna atracción por un 
área comercial no relacionada completamente con los factores comerciales 
como tales.  En un distrito pueden existir cines o vida nocturna agitada, otra 
puede tener la reputación de ser amistoso, o de tener bajo índice de 
delincuencia. A veces puede afectar una situación especial sólo revelada 
mediante una investigación informal y quizá mediante análisis de la percepción 
del cliente. 
Los consumidores son emocionales.  Sus opiniones y reacciones, sin 
importar cuán irracional sean, debe recibir la consideración debida. Un enfoque 
estrictamente matemático puede no ser ni aproximadamente tan exacto como 
un enfoque científico que permite alguna consideración intuitiva de todos los 
factores relevantes. 
 
2.4.3. Modelo de Gravitación Comercial de Huff 
 
El Modelo de Huff expresa la atracción que ejerce el equipamiento comercial de 
una determinada localidad cabecera de área o subárea sobre el consumidor 
medio de una localidad o distrito. 
Este modelo puede aplicarse también para un centro comercial concreto en 
concurrencia con otros varios centros comerciales, no sólo para distritos. 
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2.4 Tipología de Centros Comerciales 
Según el International Council of Shopping Centers (ICSC), institución que 
agrupa a los principales operadores de centros comerciales en Norteamérica y a 
nivel mundial, los shopping centers se definirían en 6 tipos de acuerdo con el 
concepto, tamaño y área primaria de su mercado meta en donde se produce el 80 
% de sus ventas: 
1. NEIGHBORHOOD CENTER: Mall de conveniencia o cercanía de 2,700 a 
13,500 m2 de tiendas y 4.8 km de área primaria de mercado. 
2. COMUNITY CENTER: de mercadería en general (GAFO), cuenta con 9,000 a 
31,500 m2 de área de venta neta y de 4.8 a 9.6 km de radio de mercado. 
3. FASHION CENTER: orientado a la moda con 7,200 a 22,500 m2 de tiendas 
especializadas y 8 a 24 km de mercado primario. 
4. POWER CENTER: con la presencia de solo tiendas anclas y pocas tiendas 
pequeñas entre ellas, tienen de 22,500 a 54,000 m2 de área neta de ventas y 
constituyen los malls más grandes (regionales), su área de influencia directa 
abarca hasta 16 km de radio. 
5. FESTIVAL CENTER: o centro de entretenimiento orientado al ocio, tiempo libre 
y turistas, con 7,200 a 22,500 m2 de locales, por su concepto el área de 
influencia es variable. 
6. OUTLET CENTER: orientado a mercancía de rebaja, suele ubicarse en la 
periferia por el bajo costo del terreno, cuenta con 4,500 a 36,000 m2 de tiendas 
y un área de influencia primaria muy extensa de 40 a 120 km. 
7. OTROS TIPOS: Existen otra tipología de centros menos frecuentes: Strip 
Center, Regional Center, Super Regional Mall, Lifestyle Centers, Specialty 
Center y Entretaiment Centers. 
8. TENANT MIX: Establecimiento recientemente surgido corriente de 
remodelación o redimensionamiento de centros comerciales, dividiendo los 
grandes centros en sectores con temas especializados llamados Small 
Shopping Centers, que reúne la mejor mezcla y a veces prescindiendo de las 
tiendas anclas importantes, generando tráfico sólo por la conveniencia y calidad 
de sus servicios. 
 
2.4.1. Clasificación de Centros Comerciales 
 
- Según su tamaño, ubicación y ventas 
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Los centros Comerciales se pueden clasificar según su tamaño, ubicación en 
su entorno, variedad de productos que ofrecen, ventas netas y la cobertura de 
sus operaciones. A continuación, se describen los principales tipos de Centros 
Comerciales conocidos: 
 
a. Centros de Conveniencia (CCV) 500 A 2,500 m2 / 5,000 hogares 
Se caracterizan por ser de parada rápida.  Están compuestos por un 
minimarket, el que puede estar acompañado por una o dos tiendas 
adicionales.  Su superficie arrendable no supera los 2,500 m2 útiles. En 
Lima Metropolitana, este tipo de centros comerciales se encuentra muy poco 
desarrollado. Sólo algunas estaciones de servicio registran este esquema: 
PRIMAX, PECSA, REPSOL. Internacionalmente la cadena más extensa es 
Seven Eleven con 24 horas de atención. 
b. Centro Vecinal (CV) con 5,000 m2 / 25,000 hogares 
Está orientado a satisfacer las necesidades diarias de la población que vive 
a una distancia de 5 minutos en automóvil. El principal ocupante de este tipo 
de centro comercial es un supermercado. El tamaño promedio de un Centro 
Vecinal es de 5,000 m2 útiles. En Lima, este tipo de centros comerciales se 
desarrolla en torno a determinadas tiendas de las cadenas Wong y Tottus. 
c. Centro Comunal Sectorial (CCS) promedio 15,000 m2 / 50,000 hogares  
Se organiza en torno a una tienda por departamentos, que no 
necesariamente es de línea completa. Su tamaño promedio es de 15,000 m2 
útiles.  Este tipo de centro comercial predominó en Lima hasta los primeros 
años del 2000.  A continuación, se muestran algunos de ellos: CC Caminos 
del Inca, CC Camino Real, CC El Polo y CC San Isidro. 
 
d. Centro Regional (CR) de 25,000 a 50,000 m2 / 100,000 hogares 
Estos Centros Comerciales ofrecen una gran variedad de productos, 
incluyendo prendas de vestir, calzado, muebles y accesorios para el hogar, 
además de variados servicios para el consumidor.  Su tamaño promedio 
fluctúa entre los 25,000 y 50,000 m2 útiles y típicamente poseen dos tiendas 
ancla. Este tipo de centro comercial en Lima se encuentra representado por 
el Centro Comercial Plaza San Miguel, del cual se muestran algunos datos a 
continuación: 
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Centro Comercial Plaza San Miguel 
Ubicación     :  San Miguel 
Inicio de Operaciones  : Década de 1970 
Reorganización de operaciones : 1993 – 94 
Metros cuadrados útiles  : 30 mil 
Estacionamientos    : 1,2mil 
Tiendas Ancla    : Saga Falabella  
Wong y Ripley 
 
e. Súper Regional (CSR) más de 50,000 m2 / 200,000 hogares 
Los Centros Comerciales Super Regionales ofrecen una gama de productos 
y servicios aún mayor que la que exhiben los Centros Comerciales 
Regionales. Poseen tres o cuatro tiendas ancla y, además, ofrecen 
recreación. Se considera a un centro comercial como Super Regional 
cuando posee un área útil superior a los 50,000 m2. El único Centro 
Comercial de esta magnitud en Lima es el Jockey Plaza Shopping Center, 
del cual se muestran a continuación algunos datos: 
Jockey Plaza Shopping Center 
Ubicación     : Surco 
Inicio de operaciones   : 1997 
Metros Cuadrados útiles   : 65 mil arrendables 
Estacionamientos   : 4,500 
Tiendas Ancla    :  Saga Falabella 
Ripley 
Tottus 
Entretenimiento   : Pacific Bowling 
Cinemark 
 
2.4.2.  Los Centros Comerciales como Oportunidades de Inversión 
 
El crecimiento del sector comercial en nuestro país en los últimos años ha sido 
un buen referente de las estrategias y proyección de crecimiento por parte de 
los gobiernos de turno, donde los grandes proyectos de centros comerciales no 
solo pasaron de un desarrollo en la capital, sino también a generar una 
descentralización muy necesaria para el crecimiento del país, la cual 
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proporcionó a todos los usuarios un abanico más amplio de opciones para 
satisfacer los goces de cada familia.  
Es así como afirma la Asociación de Centros Comerciales y de Entretenimiento 
del Perú (ACCEP) que: 
 En los últimos 25 años, la economía mundial creció en promedio 
3.6% al año. El Perú, con un promedio de 4.7%, sigue siendo 
reconocido como un referente de acertada conducción económica 
y mantiene una buena posición entre los líderes de América 
Latina.4 
Esto nos ubica como país como un modelo a seguir en cuanto a crecimiento 
económico en países de desarrollo e identificar bien las variables y 
estrategias para que el crecimiento económico comercial se mantenga y 
aumente viable y conscientemente. 
 
Gráfico 1. Tasa de Crecimiento Anual Promedio de los últimos 25 años 
Fuente: (ACCEP (Asociación de Centros Comerciales del Perú)) 
 
2.4.2.1. Evolución de los centros comerciales en el Perú 
Durante los últimos años los principales indicadores de los 
centros comerciales han mostrado una mejora constante. Es así 
como durante el 2015 las ventas brutas, el número de visitantes y 
                                               
4 
Los centros comerciales en el Perú: OPORTUNIDADES DE INVERSION. Asociación de Centros 
Comerciales y de Entretenimiento del Perú (ACCEP). Pag. 11 
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el área arrendable se incrementaron por cuarto año consecutivo y 
la vacancia cayó en 26%.5 
 
Gráfico 2. Principales Indicadores de Crecimiento Económico. 
Fuente: (ACCEP (Asociación de Centros Comerciales del Perú)) 
 
 
2.4.2.2. Incremento de las inversiones en los centros comerciales  
 
Las inversiones proyectadas para el período 2015-2016 son de S/. 2,386 
millones. Cifra que muestra la confianza que los inversionistas y las empresas 
involucradas tienen en el sector. 
Como vemos, no hondaremos en explicar temas financieros u los flujos de 
inversión en cifras, mas si una interpretación clara del espectro de crecimiento 
económico que ha generado el apostar por más modelos comerciales a lo largo 
de estos años y en todo el país, esto se refleja ya desde unos años una 
confianza de inversión de parte de las empresas privadas y el Estado en el 
rubro comercial, en beneficio del crecimiento del país. 
                                               
5 Los centros comerciales en el Perú: OPORTUNIDADES DE INVERSION. Asociación de Centros 
Comerciales y de Entretenimiento del Perú (ACCEP). Pag. 18 
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Gráfico 3. Inversiones en Millones de Soles. 
Fuente: (ACCEP (Asociación de Centros Comerciales del Perú)) 
 
2.4.3.  Tiendas Anclas 
 
Se denomina Tienda Ancla aquella que por su actividad genera un flujo masivo 
de personas o clientes potenciales. Pueden ser de diferente naturaleza así 
tenemos las tradicionales Tiendas por Departamentos, los Supermercados, los 
multicines, los ferreteros, las tiendas de Decoración general, Materiales de 
construcción, los patios de comidas rápidas, las iglesias, los espectáculos, los 
centros empresariales, los policlínicos, los centros de servicio especializados, 
las salas de entretenimiento, lo institutos de idiomas, los Centros Culturales y 
hasta los Museos constituyen en otros medios generadores de tráfico para 
desarrollar calles y corredores de locales comerciales medianos y más 
pequeños, conformando así un balance armónico para un buen Centro 
Comercial. 
2.4.4.  Tiendas por Departamento 
 
Los principales operadores en este rubro son SAGA FALABELLA y su 
competidor RIPLEY, ambos de origen y capital chileno y su tercer competidor 
ALMACENES PARIS. En Santiago de Chile estas tres tiendas anclan son los 
principales Shopping de esa capital y recientemente abrió la multinacional J.C. 
PENNY demostrando la competitividad del mercado sureño y su tamaño para 
los rubros vestidos, calzados y conexos. 
Como se recuerda en Lima de los sesenta la principal cadena era SEARS 
ROEBUCK y su competencia nacional OESCHLE, existiendo cadenas 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
38 
medianas como SCALA, Maruy, Miraflorina, Kelinda, Ode y otras limitadas a 
vestido.  
2.5 Estilos de Vida en Lima Contemporánea (según Rolando Arellano) 
2.5.1. Los Sofisticados 
Segmento mixto, con un nivel de ingresos más altos que el promedio. Son muy 
modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen 
personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le 
importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de 
productos “light”. En su mayoría son más jóvenes que el promedio de la 
población. 
 
Gráfico 4. Los Sofisticados, Estilos de Vida. 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
 
 
2.5.2. Los Progresistas 
Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar. 
Aunque están en todos los NSE, en su mayoría son obreros y empresarios 
emprendedores (formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su 
situación y avanzar, y están siempre en busca de oportunidades. Son 
extremadamente prácticos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas para 
salir a producir lo antes posible. 
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Gráfico 5. Los Progresistas. Estilos de Vida 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
 
2.5.3. Las Modernas 
Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realización personal también 
como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la 
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de 
compras, donde gustan de comprar productos de marca y, en general, de 
aquellos que les faciliten las tareas del hogar. Están en todos los NSE. 
 
Gráfico 6. Las modernas, Estilos de Vida. 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
 
2.5.4. Los Formales / Adaptados 
Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran mucho su estatus 
social. Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho más tradicionales que 
estos. Llegan siempre un “poco tarde” en la adopción de las modas. Trabajan 
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, obreros o 
en actividades independientes de mediano nivel. 
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Gráfico 7. Los Formales / Adaptados, Estilos de Vida. 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
2.5.5. Las Conservadoras 
Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Típicas “mamá gallina”, 
siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son responsables de 
casi todos los gastos relacionados al hogar. Se visten básicamente para 
“cubrirse” y solo utilizan maquillaje de forma ocasional. Gustan de las 
telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar con sus hijos. Están en todos 
los NSE. 
 
Gráfico 08. Los Conservadores, Estilos de Vida, Arellano Marketing, 2015, 
http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/. 
 
2.5.6. Los Austeros 
Segmento mixto, de bajos recursos económicos, que vive resignado a su 
suerte. Hay muchas personas mayores que prefieren la vida simple, sin 
complicaciones y, si fuese posible, vivirían en el campo. Son reacios a los 
cambios, no les gusta tomar riesgos y no les agrada probar nuevas cosas. 
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Muchos son inmigrantes y tienen el porcentaje más alto de personas de origen 
indígena. 
 
Gráfico 8. Los Austeros, Estilos de Vida. 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
 
 
- En resumen 
No existe relación entre modernidad e ingreso, tampoco entre orientación al 
logro y recursos económicos. Si bien los Sofisticados son los más modernos 
y más ricos, y los Austeros los más tradicionales y más pobres, también se 
observa que hay pobres modernos, como algunos Progresistas y algunas 
Modernas, y ricos tradicionales, como algunos Formales/Adaptados y 
algunas Conservadoras. Más aún, existen muchos ricos que no obedecen al 
estereotipo “occidentalizado-yuppie” propio de los Sofisticados; sino que la 
mayoría de ricos en América Latina se encontraría en grupos que no 
tendrían esas características tradicionalmente reconocidas en las clases 
acomodadas. 
“El rey del mercado de la papa” o el empresario semi–formal, dueño de una 
inmensa flota de camiones, pueden tener niveles de riqueza bastante 
mayores a la de muchos de la clase alta clásica, sin compartir con ellos sus 
costumbres, valores o comportamientos”. 
En el siguiente esquema se muestra la relación que existe entre los estilos 
de vida y su ingreso económico y las costumbres de los mismos, dándonos 
un panorama más claro con respecto a las definiciones previas, según el 
estudio realizado por Arellano Marketing: 
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Gráfico 9. Estilos de vida Proactivos y Reactivos, Estilos de Vida. 
Fuente: (Arellano Marketing, 2015) 
 
3. BASE CONCEPTUAL 
Para adentrarnos en el tema de centros comerciales, presentaremos a continuación 
distintos términos que ayudaran al lector a entender, tener mayor noción y conocimientos 
sobre términos comerciales y aspectos relacionados al tema y al proyecto en mención de 
“Identidad Cultural en Tipologías de desarrollo comercial”: 
a. APROPIACIÓN. -  f. Acción y efecto de apropiar o apropiarse. 
b. BOULEVARD. - m. Calle ancha con un paseo arbolado en el centro 
c. CENTRO COMERCIAL.- Es una construcción que alberga tiendas, locales o 
varios edificios, por lo general de gran tamaño, que albergan servicios, locales 
y oficinas comerciales aglutinados en un espacio determinado concentrando mayor 
cantidad de clientes potenciales dentro del recinto. 
d. CENTRO COMERCIAL. - Local destinado a la actividad de venta e intercambio de 
productos; en él se agrupa un número determinado de establecimientos y/o locales 
comerciales y servicios comunes tales como la administración, cafetería, etc. 
e. CLIENTE. - Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o 
empresa. 
f. COMERCIO INFORMAL. - Actividad comercial que se realiza fuera de las normas 
establecidas. Este comercio tiene la particularidad de desarrollarse en la vía 
pública, recibiendo la denominación de comercio ambulatorio, esto responde a una 
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red compleja de relaciones de oferta-demanda con un determinado radio de 
influencia. 
g. COMERCIO. -m. Negociación que se hace comprando, vendiendo o permutando 
géneros o mercancías. 
h. CONFORT. - m. Aquello que produce bienestar y comodidades. 
i. CONSUMO. - adj. Dicho de la sociedad o de la civilización: Que está basada en un 
sistema tendente a estimular la producción y uso de bienes no estrictamente 
necesarios. 
j. EJE COMERCIAL. - Vía vehicular o peatonal que se ubica dentro de la ciudad, 
donde se caracteriza porque en ella se desarrolla todo tipo de actividades 
comerciales y otras afines a esta. 
k. ENTRETENIMIENTO. - m. Acción y efecto de entretener o entretenerse. 
l. ESPACIO PRIVADO. - Espacialidad que tiene características diferentes y que está 
compuesta en primer lugar del espacio individual, que proporciona la intimidad y 
cuyo acceso es prohibido (negativo), limitado, como la vivienda bajo su más 
estrecha acepción: el techo. 
m. ESPACIO PÚBLICO. - Los bienes de uso público, es decir, aquellos inmuebles de 
dominio público cuyo uso pertenece a todos los habitantes del territorio nacional, 
destinados al uso o disfrute colectivo. 
n. ESTRUCTURA COMERCIAL. - Es una organización diferenciada de acuerdo con 
el uso del suelo y está en función de la actividad comercial y servicios 
complementarios que presente. 
Gómez (2006), expresa que el paisaje geográfico, se caracteriza por la presencia 
de la mano del hombre (y lo puede modificar). 
o. HUMANIZACIÓN DEL ESPACIO. - Un espacio es humanizado cuando deja de ser 
fisiográfico, cuando deja de ser natural por acción del hombre.  
p. IDENTIDAD CULTURAL. -  
Conjunto de valores, orgullos, tradiciones, símbolos, creencias y modos de 
comportamiento que funcionan como elementos dentro de un grupo social y que 
actúan como un proceso dinámico para que los individuos que lo forman puedan 
autodefinir y auto valorar su sentimiento de pertenencia. 
q. IDENTIDAD NACIONAL. -Es una palabra latina (“identitas”), que significa un 
conjunto de rasgos propios de un sujeto o de una comunidad; donde estas 
características diferencian al individuo (o grupos de individuos), frente a los demás 
identificándolo con su patrimonio nacional.  
La identidad nacional, también está vinculada a la conciencia que una persona 
tiene sobre sí misma en relación con su país, aceptando y adoptando la historia, 
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tradiciones, cultura, recursos naturales, usos, costumbres, valores y grandes 
problemas del pasado, presente y futuro. Sin embargo, dentro de nuestro país 
encontramos diferentes etnias con otras religiones y culturas. Esto no les ha 
impedido identificarse como peruanos/as. 
r. IDENTIDAD. - Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad 
que los caracterizan frente a los demás. 
La identidad nacional está conformada por la historia, religión, folklore, el territorio, 
símbolos patrios, el idioma, entre otros. 
s. NODO COMERCIAL. -  Aquel espacio geográfico donde se reúne la actividad 
comercial, la cual se desarrolla siguiendo un patrón lineal o nuclear. 
t. PAISAJE HUMANIZADO. - El paisaje humanizado comprende todos aquellos 
elementos de un paisaje que ha sido transformado por la intervención del hombre. 
u. PERMANENCIA. - f. Duración firme, constancia, perseverancia, estabilidad, 
inmutabilidad. 
v. PLAZA. - f. Lugar ancho y espacioso dentro de un poblado, al que suelen afluir 
varias calles. 
w. RECUPERACIÓN. - f. Acción y efecto de recuperar o recuperarse. 
x. RENOVACIÓN URBANA. - Iniciativa o proceso que busca modificar la 
infraestructura y las construcciones de una ciudad. Este tipo de emprendimiento se 
lleva a cabo cuando la ciudad en cuestión resulta antigua y ya no puede hacer 
frente a las demandas actuales de la población. 
y. SEVICIOS COMERCIALES. -  Son grupos financieros y técnicos que facilitan el 
desarrollo de las actividades comerciales, comprendiendo: servicios financieros, 
seguros, Inmobiliarios y servicios profesionales. 
z. TEMÁTICO. - Temático es el nombre genérico que se utiliza para denominar a un 
recinto con un conjunto de atracciones, espacios para el ocio, 
entretenimiento, educación y cultura, normalmente organizadas en torno a una 
línea argumental que les sirve de inspiración.  
 
A continuación se presenta una breve descripción de espacio público, haciendo énfasis en 
este término el cual es de gran valor para el diseño de la propuesta del proyecto en 
mención; junto a este, una reseña del caso del SM Mall of Asia que formará parte de 
referentes para la tesis y que al mismo tiempo actual como un claro ejemplo de definición 
de un espacio privado de carácter público en centros comerciales y por último, imágenes 
referenciales de nuestro país que son los actores y gestores que en cuanto a Identidad 
cultural y nacional se refiere.  
PARC PETITS PIRATES 
Ludoteca infantil - Barcelona 
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Estos términos previamente mencionados (Espacio público e Identidad Cultural) serán de 
vital importancia en lo que procederá de la tesis y con ello la concepción del diseño del 
proyecto arquitectónico a realizar. 
3.1 Espacio Público 
Se llama espacio público o espacio de convivencia, al lugar donde cualquier 
persona tiene el derecho a circular, en paz y armonía, donde el paso no puede ser 
restringido por criterios de propiedad privada, y excepcionalmente por reserva 
gubernamental. Por lo tanto, espacio público es aquel espacio de propiedad 
pública, dominio y uso público. 
Constituyen el espacio público de la ciudad las áreas requeridas para la 
circulación tanto peatonal como vehicular, las áreas para la recreación pública, 
activa o pasiva, para la seguridad y tranquilidad ciudadana, las franjas de retiro de 
las edificaciones sobre las vías, las fuentes de agua, los parques, plazas, 
paraderos, bulevares, alamedas, malecones, zonas verdes entre otros. 
 “Cuando los ambientes urbanos son de poca calidad, sólo se 
llevan a cabo actividades estrictamente necesarias; cuando son de 
buena calidad, las actividades necesarias tienen lugar más o 
menos con la misma frecuencia; pero tienden a durar más, pues las 
condiciones físicas son mejores. Sin embargo, también habrá una 
amplia gama de actividades opcionales, pues ahora el lugar y la 
situación invitan a la gente a detenerse, sentarse, comer, jugar, 
etc.  …podría decirse que una actividad social se produce cada vez 
que dos personas están juntas en el mismo espacio; encontrarse 
en el espacio es en sí una forma de actividad social. ”6 
Los espacios públicos son importantes, son el pulmón y lugar donde se realizado 
el desahogo de la urbe; donde el ser habitante es un derecho y donde el 
anonimato, es la plataforma de cualquier tipo de composición social e índole, y 
nos establece como semejantes el uno con el otro. 
Aspectos que comprende el espacio Público: 
                                               
6 Gehl, Jan. “La Humanización de los Espacios Públicos”. Editorial Reverte 
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1. Los bienes de uso público, es decir, aquellos inmuebles de dominio público cuyo 
uso pertenece a todos los habitantes del territorio nacional, destinados al uso o 
disfrute colectivo. 
2. Los elementos arquitectónicos, espaciales y naturales de los inmuebles de 
propiedad privada que por su naturaleza, uso o afectación satisfacen necesidades 
de uso público. 
3. Las áreas requeridas para la conformación del sistema de espacio público en los 
términos establecidos en este decreto. 
Los arquitectos Juan Tokeshi y Guillermo Takano, en su publicación Espacio 
público en la ciudad popular. Del vacío arenal a la construcción de ciudadanía, da 
la siguiente definición de espacio público: 
 
En términos generales el Espacio Público es uno de los elementos 
que definen a la ciudad y la condición urbana como tal…En 
principio diremos que el Espacio Público corresponde a aquel 
territorio de la ciudad donde cualquier persona tiene derecho a 
estar y circular libremente… es decir, a la vez que, como espacio, 
se compone como derecho.7 
 
3.1.1. Problemáticas del espacio público en Lima 
 
A continuación, se presentará una introducción del espacio público las 
problemáticas globales y las más frecuentes en nuestro contexto urbano y las 
cuales se pondrán en énfasis y se darán solución en el proyecto de tesis por 
los autores. 
El espacio público, encierra una variedad de arquetipos, que van desde la vía 
misma como una zona de paso y acceso a la residencia, en donde se da de 
igual manera la vida de suburbio, donde salen las vecinas por las tardes a 
conversar al pie de la puerta de su casa junto con sus hijos que corren y se 
divierten; las alamedas, malecones, ramblas y bulevares, como espacios 
longitudinales de interconexión que valen también para la caminata y la 
                                               
7
 Tokeshi, Juan; Takano, Guillermo. (2009) “Espacio Público en la Ciudad Popular, del Vacío Arenal 
a la Construcción Ciudadana”. Construyendo Nuestra Interculturalidad (p. 3). Año 5, N° 5. 
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diversión de los habitantes; y finalmente, los parques y plazas, los cuales son 
lugares contenidos y focalizados que actúan como centros de encuentro.  
 
Paralelo a ello, los espacios públicos comprenden una serie de problemáticas 
que afligen a la urbe en escalas distintas; a fin de visualizar los distintos 
confictos y el uso indebido que se le dan a los mencionados, concurren una 
diversidad de criterios a tomar muy en cuenta; Ian Bentley, en su libro 
“Entornos Vitales” comenta siete términos para llegar a delimitar su calidad: 
1. La Permeabilidad. - Cuando el espacio es accesible tanto física 
como visualmente y se integra a la ciudad.8 
2. La Variedad. - Los espacios públicos tienen entornos urbanos 
vivos, con mezclas de usos, arquitecturas y significados variados.9 
3. Legibilidad. - cuando en el contexto urbano existen elementos 
arquitectónicos fácilmente identificables que determinan la imagen y 
la identidad del lugar.10 
4.  Versatilidad. - Los espacios pueden tener diferentes opciones de 
actividades y usos en los mismos lugares, lo que los hace más 
atractivos para las personas.11 
5. Imagen Apropiada. - los entornos urbanos tienen que tener una 
imagen que busque el equilibrio entre el contexto e identidad urbana 
con la imagen arquitectónica que trasmite cada edificio.12 
6. Riqueza Perceptiva. - En los espacios públicos, no solamente se 
percibe la espacialidad y la arquitectura, hay otros elementos que 
intervienen en el mismo (colores, texturas, olores y sabores) y que 
forman parte de la imagen urbana.13 
                                               
8
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
9
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
10
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
11
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
12
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
13
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
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7. Escalas. - Está asociado al buen funcionamiento de los espacios 
públicos con relación a los roles y escalas urbanas (Metropolitana, 
distrital, barrial) que tienen cada uno de estos.14 
 
Por otro lado, Proyect for Public Space (Organización de Estados Unidos 
dedicada a la planificación y diseño de espacios públicos en colaboración con 
comunidades de vecinos y gobiernos locales), plantea cuatro variables para medir 
la calidad de estos lugares, relacionándose con lo explicado anteriormente: 
1. Sendas y Vinculaciones. - Fácil integración a los espacios públicos e 
acceso con la ciudad. 
 
2. Usos y Actividades. - variedad de actividades y usos tanto dentro como 
en los entornos de los espacios públicos, a fin de formar lugares con propia 
vida y dinamismo. 
 
3. Comodidad e Imagen. - Deben tener un buen confort climático, ser 
pulcros y con seguridad; adicional a ello, deben contar con una imagen de la 
urbe y paisajista acorde a la visual del usuario. 
 
4. Sociabilidad. - Los espacios deben ser en lo ideal amigables y 
participativos, para que den como fruto integración entre las personas. 
Diagrama para medir la calidad del espacio público según Proyect Public 
Spaces: 
 
Gráfico 10. Elementos para medir la calidad del espacio público. 
Fuente: (Plataforma Urbana, 2009) 
                                               
14
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013) “Composición Urbana: La buena forma de hacer ciudad”. 
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Imagen 5. Copenhague Calle peatonal Stroeget. En“Entornos Vitales” 
Fuente: (Acuña, Percy, 2015) 
 
Es por ello que “la ciudad es el espacio público, en la medida que éstos son los 
lugares que nos permiten una afirmación plena de la ciudadanía, para todos y 
por igual.” (Vega Centeno, 2006). 
El crecimiento explosivo, tanto poblacional como espacial, de la ciudad durante 
sus últimos cincuenta años ha demostrado una importante producción de 
viviendas y espacios residenciales, donde aquellas desarrolladas a través del 
sistema de autoconstrucción han sido las mayoritarias. Sin embargo, la 
habilitación de nuevos espacios públicos ha brillado por su escasez, tanto en 
zonas residenciales regulares como en las ocupaciones irregulares, las que 
Julio Calderón define como la ciudad ilegal. 
La pobreza de espacios públicos en estos escenarios se explica por 
el poco interés de parte de este sector de la población de participar 
de espacios de acceso plurisocial. Los lugares de encuentro para 
los habitantes de estas zonas residenciales se concentran 
básicamente en espacios privados, como pueden ser clubes donde 
se reserva el derecho de admisión o de carácter semipúblico, como 
son los centros comerciales, que, si bien permiten un mayor acceso 
de personas de diferentes sectores sociales, se organizan en torno 
a la capacidad de consumo y son de dominio privado.15 
 
                                               
15 Vega Centeno, Pablo. (2006). Lima: Espacio público y ciudad sostenible. Director del Centro de 
Investigación de la Arquitectura y la Ciudad (CIAC) – PUCP. 
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3.1.2. Espacios públicos para una ciudad socialmente sostenible 
 
“En síntesis, la ciudad de Lima adolece seriamente de una falta de espacios 
públicos que aseguren la identificación de los habitantes con su ciudad y, por 
ende, que ejerzan su ciudadanía. 
Los espacios públicos, con pocas excepciones, se presentan en Lima más como 
islotes de una ciudad fragmentada que como escenarios que afirmen un 
referente metropolitano. Si esta situación es preocupante en el casco central, ella 
se torna sumamente grave en los distritos periféricos de la ciudad.  
¿Cómo aprender a querer la ciudad en que uno vive si se desconoce o si no hay 
lugares donde realmente los habitantes se puedan encontrar libremente? La 
capacidad de adaptación de los habitantes nos permite intuir que existe 
necesidad de apropiarse creativamente de la ciudad, pero las limitaciones de 
equipamiento y de política urbana defensora del espacio público llevan a que 
estos intentos sean aislados y a veces frustrantes.” (Vega Centeno, 2006) 
 A partir de estos razonamientos, se han reconocido un conjunto de carencias 
en el uso y manejo de los espacios públicos a nivel general en Lima 
Metropolitana en base a lo expuesto en el artículo de Composición Urbana “La 
problemática del espacio público” (Cortes Navarrete, La Problemática del 
Espacio Público, 2013), estos serían:  
1. “ El déficit de m2 por habitantes de espacios públicos, que llega al 
1,98 m2, muy por debajo de los 8 m2 que indica la OMS; este déficit está 
asociado a la carencia degrandes parques metropolitanos de gran escala, 
si comparamos con otras ciudades europeas y latinoamericanas, estos 
lugares tienen una extensión entre los 100 y 600 has, (como el Central 
Park de Nueva York o el Casa de Campo madrileño o el bosque de Boloña 
en Paris) mientras que nuestros parques no superan los 13 has, (el golf de 
San Isidro cuenta con 43 has, pero no es considerado como espacio 
público). Esto se debe por un lado a las condiciones geográficas que tiene 
Lima, ubicada en un desierto - somos la segunda ciudad del mundo 
después del Cairo –, donde las precipitaciones no llegan a los 9 mm anual 
y en la cual, el agua es escasa y cara, por lo que es casi imposible 
sostener grandes parques de esa envergadura. Por otro lado, el 
crecimiento expansivo de la ciudad desde los años 20 y el boom 
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inmobiliario de los últimos 10 años, han terminado ahogando a la Lima en 
un mar de edificios de vivienda de alta densidad que no han generado 
aportes para espacios públicos, produciéndose un estrés urbano en los 
ciudadanos, empobreciendo su calidad de vida. Paralelamente, se da una 
atomización excesiva de micro parques urbanos con un excesivo uso del 
grass con fines meramente paisajísticos y en donde se consume mucha 
agua para su mantenimiento - en distritos como Santiago de Surco, el 40 % 
del agua potable se usa para regar los parques.”16 
 
Imagen 6. El Golf de San Isidro. En “La problemática del Espacio Público” 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
 
Imagen 7. El Retiro de Madrid. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
2. “La privatización y obstaculización de los espacios públicos, 
producto en muchos casos de la inseguridad ciudadana, problemática que 
se da por el enrejado de muchas calles en barrios de clase media y media 
alta; además, los nuevos programas de vivienda, tanto las realizadas por 
promotores privados como de los programas “Mi vivienda” y “Techo Propio”, 
                                               
16 Redacción basada en: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
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se desarrolla bajo el concepto del condominio privado con el fin de brindar 
“seguridad y status” a los pobladores, con portadas y cámaras de 
seguridad, guetos que aíslan aún más la ciudad, cuarteles inmobiliarios que 
destruyen la continuidad urbana y fragmentan más el territorio, una solución 
facilista y poco practica al problema de la inseguridad. En otros casos, por 
un fin lucrativo, muchos espacios recreativos son ocupados por 
equipamientos comerciales, como el caso de los restaurantes y pubs 
construidos sobre las playas de la Costa Verde en el distrito de Barranco, 
que rompieron la permeabilidad y la continuidad de la línea de playa, o la 
construcción de grandes multifamiliares en el borde del acantilado en el 
mismo distrito, considerados estos como aéreas públicas de protección 
paisajística. También podemos mencionar la sub utilización de ciertos 
espacios que no son aprovechados con un fin público como los frentes de 
los grandes malls comerciales destinados a extensas playas de 
estacionamiento, donde el peatón es la principal víctima de esta 
tragicomedia urbana – el caso del Jockey Plaza y su relación con la 
Avenida Javier Prado es lamentable -. D}entro de este punto, también 
podremos mencionar los casos de los parques zonales o el Parque de las 
Aguas, en donde la población tiene que pagar una cantidad de dinero para 
acceder a las mismas, recursos que son usados para su mantenimiento; en 
estos casos, el municipio debería de tener suficientes fondos para subsidiar 
estos recintos y tener una mejor gestión de los mismos, de tal forma que el 
acceso a ciertos servicios (como las piscinas) se pueda pagar y en el resto 
del parque, la gente entre libremente.17 
 
Imagen 8. Enrejado de calles. En “Rejas en Chorrillos causan controversia entre vecinos” 
Fuente: (Loli, 2013) 
 
                                               
17 Cortes Navarrete, Enrique. (2013). “La problemática del Espacio Público”. 
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Imagen 9. Estacionamiento del Jockey Plaza. En “La problemática del Espacio Público” 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
 
3. “Otro punto importante es la excesiva tugurización de algunos espacios 
públicos, sobre todo de muchas plazas y parques de nuestras ciudades, en 
donde se da un diseño espacial muy recargado de fuentes, estatuas, 
monumentos y grandes aéreas verdes con el clásico cartelito “no pisar el 
grass”, que generan una hibrides tipológica entre parque -  plaza, impidiendo 
el uso de la misma en su totalidad para la función de plaza quitándole 
permeabilidad, legibilidad e identidad a estos lugares. La visión paisajística y 
figurativa de estos jardines sin ser usados por la gente de manera intensiva, 
hace que tampoco se llegue a cumplir el rol de parque, lo que finalmente 
convierte a estos en espacios castrantes y poco accesibles, un ejemplo es 
nuestra plaza de armas capitalina, donde los jardines cumplen una mera 
función decorativa y son barreras que hacen que las personas no puedan usar 
el espacio en su totalidad cuando hay un evento masivo importante. Muy 
distinto fue el uso de la plaza mayor en la época colonial, en donde se podía 
dar múltiples actividades como la corrida de toros, autos de fe, procesiones, 
fiestas, mercado, y claro no existían jardines ni flores bonitas; un uso muy 
democrático en una sociedad que irónicamente no tenía nada de 
democrática.”18 
 
                                               
18
 Redacción basada en: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
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Imagen 10. Plaza de Armas Lima con jardines parterre. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
 
Imagen 11. La Plaza de Armas de Lima hacia 1680. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
 
“En relación a esta última problemática, el fenómeno tipológico de 
plaza - parque se produce debido a una serie de factores históricos. 
Como sabemos, la plaza desde la época de la Grecia Antigua era un 
espacio abierto y vacío destinado a distintos usos, especialmente de 
índole político, en donde las arquitecturas y los edificios del entorno 
definían la identidad y la imagen urbana de la misma. En el caso del 
Perú, desde el periodo prehispánico, se da el surgimiento de plazas o 
grandes espacios vacíos dentro de los núcleos urbanos y centros 
ceremoniales asociado a un fin religioso y comercial – a diferencia de 
la Kancha inca que era un espacio privado ligado a vivienda -.  La 
aparición de la plaza occidental en nuestro territorio se da con la 
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fundación de las primeras ciudades hispanas durante el siglo XVI, 
siguiendo casi los mismos patrones de uso y funcionamiento que sus 
antecesoras europeas. Sin embargo, en el siglo XIX, la fisonomía de 
muchas plazas tanto en el Perú como en el resto de Latinoamérica 
empezó a cambiar, esto debido probablemente al surgimiento e 
influencia del parque en Europa como nuevo espacio de recreación 
pública.” 19 
 
Los jardines europeos, nacen a razón de la tugurización y aglomeración de las 
metrópolis fruto del engrandecimiento de la población durante la revolución 
industrial; por ello se originan estas nuevas áreas a modo de sitios de distracción 
para los usuarios.  
 “Muchos parques se originan por la conversión de grandes bosques y 
prados que eran propiedad real – como el bosque de Boulogne en 
Paris - o de jardines pertenecientes a antiguos palacios reales – como 
el Retiro de Madrid -, algunos de estos sitios se diseñaron en base al 
concepto del jardín francés, que se caracterizaba por su forma regular 
y axial, teniendo como unidad modular el “Parterre” que consistía en 
un jardín rectangular en cuyo interior existían senderos que se 
entrecruzaban con espacios para grass, flores y árboles.” 20 
 
  
Imagen 12. Plaza Circular en Caral. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
                                               
19
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013). “La problemática del Espacio Público”. 
20
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013). “La problemática del Espacio Público”. 
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Imagen 13. Parterre de Versalles. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
Según la redacción de Enrique Cortes en su publicación de “La Problemática del 
Espacio Público”, expresa que: 
(…) “Cuando la idea de parque y su influencia francesa llega al Perú a mediados 
del siglo XIX, no existían los grandes bosques ni prados europeos, ni tampoco los 
jardines palaciegos como los de Versalles; es así, que dentro del primer plan 
regulador de Lima realizado por Luis Sada y Enrique Meggis en 1872, en el marco 
de la exposición universal a realizarse ese mismo año, se dispuso la expropiación 
de 56,830.43 m2 (9) correspondientes a terrenos agrícolas al sur de la ciudad 
para la construcción del primer parque urbano que existió en el país, conocido 
como los Jardines de la Exposición, con un palacio destinado a mostrar las 
riquezas y recursos de nuestro país al mundo (actual Museo de Arte de Lima). Por 
otro lado, para aumentar la oferta de grandes espacios verdes en la ciudad, 
teniendo un déficit de lugares para su diseño, se aprovecharon las plazas, que se 
transformaron en pequeños parques introduciendo la idea del parterre en los 
mismos, convirtiéndose estas finalmente en una especie de plaza – parterre – 
parque, con una deformación tipológica que fue imitada en muchos lugares del 
país como símbolo de belleza estética siguiendo la moda francesa de la época 
trasladándose también a otros espacios públicos como alamedas y avenidas.  
El objetivo meramente paisajista del parterre terminó por anular el uso de estos 
espacios, haciendo que las plazas no fueran utilizadas en su totalidad como 
lugares de encuentro. A esto hay que agregar la pobre y precaria imagen urbana 
de los entornos arquitectónicos de los mismos, lo que obliga a muchos alcaldes a 
llenarlos con elementos decorativos y monumentos excesivamente barrocos, 
cuando debería más bien desarrollarse regeneraciones urbanas de los entornos a 
fin de darle más realce a la plaza sin llegar a alterar la identidad del lugar. A pesar 
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de todo, muchas de estas plazas – parque son aceptadas tal como son por 
muchos lugareños en muchas ciudades del Perú y Latinoamérica, a tal punto que 
su diseño forma parte de la construcción de una nueva identidad urbana.” 
 
 
Imagen 14. Plaza de Armas del Cuzco. En “La problemática del Espacio Público”. 
Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
 
Imagen 15. El Parterre francés en un parque de Manchay. En “La problemática del Espacio 
Público”. Fuente: (Cortes Navarrete, La Problemática del Espacio Público, 2013) 
 
En cuanto al diseño y definición de los espacios públicos, estos deben tener 
ciertos criterios básicos como: 
1. La permeabilidad, la accesibilidad y la integración con el resto de la ciudad. 
2. Diseñar los espacios según su función tipológica (Plaza, parque, malecón, 
etc.) 
3. Fortalecimiento de los entornos arquitectónicos y urbanos con el fomento de 
usos mixtos que generen actividades urbanas y espacios vivos. 
4. Evitar la tugurización interna de estos lugares con elementos y actividades 
innecesarias y ajenas a los mismos, limitando el uso excesivo de mobiliario 
urbano y arborización que no convine con la imagen del lugar. 
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5. Fomento de actividades recreativas, culturales y comerciales temporales que 
le den vida al espacio público sin alterarlo. 
6. Buena gestión tanto de los gobiernos locales y de la participación vecinal por 
el mantenimiento y preservación de estos sitios. 
 
Tal es la manera como, el espacio público, mecanismo esencial de la subsistencia 
pobladora, tiene el deber de ser salvado, no únicamente siendo parte de la 
identidad de una ciudad o de un pueblo, sino también como lugares activos y 
pulmones urbanos que optimicen tanto la calidad de vida de los pobladores, como 
los escenarios medioambientales de nuestras metrópolis en medio de una 




3.2 Centro comercial abierto 
Según un artículo publicado por el Ayuntamiento de Majadahonda de Madrid, afirma lo 
siguiente sobre la definición de un Centro Comercial Abierto (CCA): 
Un espacio urbano bien delimitado que agrupa una oferta integrada de 
comercios y negocios independientes que cooperan entre sí para 
mejorar su atractivo y compartir servicios que es gestionado 
profesionalmente mediante la participación pública y privada, y que se 
dirige a su mercado mediante una imagen y estrategia única.  22 
 
Hay tres dimensiones fundamentales en la definición de un Centro Comercial Abierto:  
1. El propio espacio urbano, que es público  
2. El tamaño y la diversidad de la oferta comercial y de servicios del centro, así como 
su localización en ejes comerciales o centros focales  
3. El capital humano formado por los empresarios y los ciudadanos que desarrollan su 
actividad económica y social en ese espacio urbano, que le dan un carácter de 
encuentro humano lúdico de calidad. 
 
Recomendaciones para un Centro Comercial Abierto (CCA):  
 Debe existir una tradición comercial  
                                               
21
 Cortes Navarrete, Enrique. (2013). “La problemática del Espacio Público”. 
22
 (Ayuntamiento de Majadahonda, 2013) 
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 Constituir un núcleo de atracción para los consumidores  
 Estar contenido en un perímetro delimitado  
 Haya una oferta comercial variada  
 Modernización del comercio allí establecido (nuevas tecnologías, sistemas de 
calidad, formación de personal e instalaciones)  
 Condiciones adecuadas de accesibilidad y aparcamientos  
 Transporte público hasta el límite del CCA  
 Asociacionismo establecido  
 Con adopción de formas de gestión común  
 Contar con un gerente profesional  
 
 
3.3 CASO “SM MALL OF ASIA” 
“…Generalmente, los espacios comerciales no son auténticos espacios 
públicos, ya que no son de dominio público, es decir, es la propiedad la 
que decide quienes lo usan y como se han de usar. Además, están 
pensados exclusivamente para actividades remuneradas y para fomentar 
el consumo. A pesar de ello, se nos ha intentado convencer de que los 
centros comerciales son el espacio público contemporáneo ideal: 
controlado, climatizado y sin conflictos. Y esto no es así. El espacio 
público no puede ser un lugar condicionado por intereses privados y que 
segregan; ha de ser un lugar de libertad que acepte los conflictos. 
Sin embargo, hay matices y excepciones, como cuando, por alguna 
razón, la ciudad se entreteje de manera singular con ese espacio 
privado. ¿Qué sucede cuando por diferentes factores el espacio público 
está degradado y abandonado, y aparecen espacios abiertos de calidad 
y con usos más libres, relacionados con grandes conjuntos comerciales? 
¿Un centro comercial tiene siempre el efecto de vampirizar la vida urbana 
de los alrededores o puede aportar cualidades a su entorno urbano? 
En Manila, Filipinas, encontramos el caso de un gran espacio público 
abierto, al aire libre, frente a la costa, creado a partir de un proyecto 
comercial. Este espacio puede ser considerado como público y libre para 
las clases medias y bajas. En este caso curioso, no nos interesa tanto el 
espacio comercial como el paseo, unos espacios que derivan de una 
promoción privada, pero que funcionan como auténticos espacios de uso 
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público. Se trata del SM Mall of Asia, promocionado como el más grande 
de ese continente, y el tercero en el mundo, y proyectado por el estudio 
Arquitectónica, radicado en Miami y dirigido por el arquitecto de origen 
peruano Bernardo Fort-Brescia y la arquitecta norteamericana Laurinda 
Spear. Y SM son las siglas de la empresa San Miguel, cervecera fundada 
en Manila en 1890 por un empresario de origen español, Enrique María 
Barretto de Ycaza, en el entonces barrio de San Miguel y hoy Cebu City. 
Más tarde, a partir de 1953, la marca se expandió por España a partir de 
la fábrica de Lleida. 
 
Imagen 16. Vista Panorámica del SM Mall of Asia. 
Fuente: (Anónimo, Emaze) 
 
El Mall of Asia se empezó en el 2002 y se inauguró en el 2006, siendo el 
proyecto emblemático del Master Plan SM Bay City District, también de 
Arquitectónica. Miles de personas cada día, especialmente por la tarde, 
pasean libremente por el paseo marítimo que queda definido al otro lado 
de la avenida Pacific Drive y del inmenso centro comercial. En este 
paseo público, que recuerda mucho el malecón de La Habana, familias 
con niños, gente mayor y parejas se hacen fotos, juegan con incontables 
artilugios, ya sean propios o del sitio, y se sientan a contemplar las 
puestas de sol. Las aguas tal vez no sean las más limpias, pero la 
inmensidad del paisaje se contempla con todo su esplendor. Al igual que 
en otras metrópolis, con un paisaje urbano gastado y colmatado, la 
necesidad de conectar con un momento natural nos recuerda a las 
multitudes de jóvenes que acuden a las playas del área metropolitana de 
Tokio, viajando en atestados metros para poder llegar a observar la 
puesta del sol, mirando al horizonte más allá de la primera línea de 
degradación y descuido. 
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En Manila, el Mall of Asia funciona como gran pórtico de entrada al paseo 
marítimo; las calles peatonales perpendiculares atraviesan sin 
impedimentos el centro comercial. Sin impedimentos quiere decir que no 
hay elementos que controlen, ni accidentes arquitectónicos que corten el 
paso fluido de las personas. Por supuesto, estas calles están llenas de 
ofertas y tentaciones comerciales, pero no son calles sin salidas, ni 
itinerarios laberínticos, sino que claramente sirven de conexión entre el 
apeadero de autobuses del transporte público y el paseo. De alguna 
manera, el límite entre lo público y lo privado no está tan claro y lo 
público puede penetrar dentro de lo privado. El paseo también tiene 
oferta comercial, principalmente sitios de comidas que son intercalados 
por tiendas que venden pescado y productos de la mar, como si se 
tratase de pescadores o vendedores informales, aunque, realmente, 
sean dependientes del centro comercial. Sin embargo, esta oferta no 
invade el espacio para el paseo, de manera que se puede andar o estar 
sin el fin ineludible del consumo, ya que tampoco se prohíben las 
comidas populares en base a viandas que traen desde sus casas.”23 
 
Imagen 17. Vista aérea de la interacción del Mall of Asia, la ciudad y el paseo marítimo. En “No Other Mall 
Comes Close”.  
Fuente: (Kliben, 2015) 
“La ciudad de Manila carece prácticamente de espacio público, para la 
estancia y el caminar, a excepción del gran parque de Rizal, con sus 
jardines y museos, muy utilizados por estudiantes y clases populares; del 
entorno del Centro Cultural de Filipinas, en forma de campus; y de alguna 
travesía de lo que queda de su casco histórico o Intramuros. 
                                               
23
 Montaner, Josep Maria; Muxí, Zaida. (2010). “La Deriva del Espacio Público”. Publicado en 
Revista Vitruivius, drops. 
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Lógicamente, los espacios públicos más intensamente utilizados son las 
estrechas calles comerciales, ocupadas por puestos callejeros, que se 
enlazan, sin solución de continuidad, con las actividades religiosas en los 
aledaños e interiores de las iglesias. En esta ciudad, el vehículo rodado 
tiene preferencia en el trazado de las calles y reina el caos vehicular. Las 
aceras, cuando las hay, están deterioradas y, aun así, para muchas 
familias son el soporte de su único hogar, junto a sus pocos enseres y 
sus pobres vehículos. Por todo ello, el paseo marítimo del Mall of Asia 
viene a paliar esta aguda falta de espacio de estar tranquilamente al aire 
libre. 
Es cierto que en Makaty City, el distrito de negocios, hay grandes 
espacios libres en el interior del mega centro comercial de lujo, que 
pretende ser un greenbelt mall y que llega a albergar en su corazón, lleno 
de árboles, una iglesia católica. Pero éste es para las clases medias y 
altas, y el control en el acceso es muy fuerte, con policías que registran a 
los peatones como si fuera el acceso a un aeropuerto amenazado de 
atentados. 
 
Imagen 18. Interaccion del usuario con el contexto urbano del MOA, la ciudad y el paseo 
marítimo. En “El espacio comercial como lugar de relación”. 
Fuente. (Montaner & Muxi, 2010) 
 
El acierto del Mall of Asia y su paseo abierto es, precisamente, ser un 
espacio de calidad, seguro para las personas que caminan, al tiempo que 
se puede disfrutar de la situación geográfica privilegiada de la ciudad…” 
24 
                                               
24 Montaner, Josep Maria; Muxí, Zaida. (2010). “La Deriva del Espacio Público”. Publicado en 
Revista Vitruivius, drops. 
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3.4 Identidad Cultural y Nacional 
3.4.1. Nuestra Historia 
 
 
Imagen 19. Nuestra historia. En “La historia es en escencia la memoria de los pueblos”. 
Fuente: (Newell, Tanya, 2010) 
 
 
3.4.2. Nuestros Paisaje 
 
Imagen 20. Nuestra Historia. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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3.4.3. Nuestra Flora y Fauna 
 
    
Imagen 21. Nuestra Flora y Fauna. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
3.4.4. Nuestra Música y Baile 
       
Imagen 22. Nuestro Folklore. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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3.4.5. Nuestra Gente e Historia 
 
    
 
Imagen 23. Nuestra gente e Historia. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
3.4.6. Nuestras Ciudades 
 
Imagen 24. Nuestras Ciudades. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 25. Nuestra Gastronomía. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
3.5 RECREACIÓN CULTURAL PASIVA 
3.5.1. Concepto de Actividad Cultural  
 
La cultura es el conjunto de todas las formas, los modelos o los patrones, 
explícitos o implícitos, a través de los cuales una sociedad se manifiesta. Como 
tal incluye lenguaje, costumbres, prácticas, códigos, normas y reglas de la 
manera de ser, vestimenta, religión, rituales, normas de comportamiento y 
sistemas de creencias. Desde otro punto de vista se puede decir que la cultura 
es toda la información y habilidades que posee el ser humano. El concepto de 
cultura es fundamental para las disciplinas que se encargan del estudio de la 
sociedad, en especial para la psicología, la antropología y la sociología. 
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5. BASE REFERENCIAL 
 
5.1 ANÁLISIS DE CENTROS COMERCIALES EN EL MUNDO 





La Roca Village es uno de los nueve Villages de la Colección de Chic Outlet 
Shopping de Value Retail. Fundada en 1992, Value Retail es la firma creadora 
que gestiona Chic Outlet Shopping®, un concepto único en las compras outlet. 
Como firma gestora y operadora de los Villages de Chic Outlet Shopping®, 
Value Retail es la única empresa que se especializa, de forma exclusiva, en la 
gestión y operación de villages de compras outlet de lujo. La Colección, que 
alberga más de 900 boutiques outlet de las marcas de moda y de estilo de vida 
líderes en el mundo, ofrece una experiencia de compras outlet de lujo sin 
comparación, para compradores exigentes en toda Europa. Los nueve Villages, 
que se ubican cerca de algunas de las ciudades preferidas de Europa, son 
destinos turísticos por derecho propio. 
 
 
Imagen 26. La Roca Village. En “Bacelona for Teens”. 
Fuente: (Barcelona for Teens, 2015) 
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Imagen 27. La Roca Village. 
Fuente: (Yvejen, 2011) 
 
 
Imagen 28. La Roca Village. En “Yvejenadventure”. 
Fuente: (Yvjen, 2011) 
 
b. Ubicación 
Santa Agnès de Malanyanes 08430 (La Roca del Vallès) Barcelona, España.  
Coordenadas: Lat. 41.610694 Long. 2.343342 
 
Imagen 29. Ubcación de La Roca Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
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Imagen 30. Ubcación de La Roca Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
Al ser un centro comercial con una tipología de pequeña ciudadela, el concepto 
es de casa de un solo nivel, siendo algunas tiendas (boutiques) de dos pisos, 
las cuales son de marcas o tiendas más comerciales o conocidas. Tal como se 
muestra en la siguiente imagen: 
 




Imagen 32. Mapa del Centro Comercial. 
Fuente: (La Roca Village, 2016) 
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c. Horario de atención 
Abierto de lunes a domingo de 10:00 am a 09:00 pm. 
 
d. Village cerrado 
- 1 y 6 de enero 
- 1 de mayo 
- 11 de septiembre 
- 25 y 26 de diciembre 
Los restaurantes y cafeterías del Village abren una hora antes de la apertura de 
las boutiques. 
 
4.1.2. WERTHEIM VILLAGE (ALEMANIA) 
 
a. Descripción 
Wertheim Village es una de las Village de la Colección de Chic Outlet 
Shopping® de Value Retail. Fundada en 1992, Value Retail es el creador y 
operador de Chic Outlet Shopping®, un concepto único en tiendas de venta 
directa. Como desarrollador y operador de los Chic Outlet Shopping® Villages, 
Value Retail es la única compañía que se especializa exclusivamente en el 
desarrollo y operación de las aldeas de compras outlet de lujo. El hogar de 
1.000 boutiques outlet de marcas de moda y estilo de vida más importantes del 
mundo, la colección ofrece una experiencia de compras outlet de lujo sin igual 
para discernir los compradores en lo que se han convertido en destinos 
turísticos en su propio derecho. 
Con más de 1.600 plazas de aparcamiento gratuito que no es necesario que 
preocuparse de dónde aparcar el coche. 
 
b. Ubicación 
Wertheim Village tiene una ubicación céntrica, justo en la autopista A3 ya sólo 
50 minutos de Frankfurt ya 60 minutos de Núremberg. 




Imagen 33. Ubicación del Wertheim Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
 
Imagen 34. Ubicación del Wertheim Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
c. Niveles 
Al ser un centro comercial con una tipología de pequeña ciudadela, el concepto 
es de casa de un solo nivel, siendo algunas tiendas (boutiques) de dos pisos, 
las cuales son de marcas o tiendas más comerciales o conocidas. Tal como se 
muestra en la siguiente imagen: 
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Imagen 35. Distribución del Wertheim Village. 
Fuente: (Traveler Map) 
 
d.  Horario de atención 
 
Atiende de lunes a sábado de 10:00 de la mañana hasta las 8:00 de la noche; y 
los domingos no atiende el centro comercial. 
 
e. Imágenes referenciales 
 
A continuación se presentan ilustraciones que ayudan a marcar la intención del 
diseño de los distintos espacios en el centro comercial y la finalidad de 
percepcion del confort que le quieren dar al usuario al desarrollar las distintas 
actividades dentro del lugar. 
 
Imagen 36. Famosa calle en Rothenburg. 
Fuente: (Wikipedia Commons, 2016) 
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En el Wertheim Village prevalece como característica el uso de una 
arquitectura conservadora y propia del pasado histórico de la ciudad, con 
edificaciones típicas de la época e infraestructuras a manera de hitos, para dar 
la sensación de estar en una pequeña ciudadela. 
 
 
Imagen 37. Calles del Wertheim Village. En “Wertheim Village Outlet Shopping”. 
Fuente: (Bekker, 2016) 
 
Las edificaciones constan como máximo de dos niveles, los cuales no causan 
una sensación de tugurización; por el contrario, le dan amplitud y un confort al 
espacio arquitectónico de carácter público. 
 
Imagen 38. Vista Aérea del Wertheim Village. En “Wolz Wertheim” 
Fuente: (Anónimo, wolzwertheim, 2015) 
 
Se encuentra ubicado en plena carretera a exteriores del centro de la ciudad lo 
que hace que su formato de outlet resalte y se desarrolle de manera óptima, 
focalizando el estacionamiento y dejando el desarrollo comercial en la periferia 
del terreno. 
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Imagen 39. Calles internas del Village. En “HolidayCheck” 
Fuente: (Anónimo) 
 
Los componentes arquitectónicos ayudan al disfrute y confort del usuario en 
todo momento del desarrollo de la actividad comercial, lo que garantiza el 
regreso al centro comercial. 
 




Están situados a 80 km de Manhattan en la zona del valle central del estado de 
Nueva York y representan un pequeño pueblo de estilo americano donde 
todas sus casas son comercios. Hay más de 220 tiendas de primeras marcas 
con precios rebajados y resultan bastante espectaculares ya que según paseas 
por sus calles mires a donde mires sólo se ve escaparates. En los autobuses 
que llegan hasta allí también te regalan cheques de descuento para utilizar en 
varias tiendas y acogen todos los días a cantidades de turistas. 
 
Estos almacenes suelen estar organizados en ropa y complementos para 
hombre, cosméticos, bolsos, gafas, relojes y ropa de piel en la primera planta 
o a pie de calle, en la planta segunda está ropa y complementos para mujer, 
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en el nivel inferior del local suele estar el calzado para hombres, regalos, 
muebles y decoración para casa. 
Algunas de las firmas más reconocidas son: BCBG Max Azria, 7 For All 
Mankind, Anne Klein, Banana Republic, Barneys New York, Brooks Brothers, 
Calvin Klein, Carolina Herrera, Diane Von Furstenberg (DVF), Diesel, DKNY, 
Entro, French Conectan, Gap, J. Crew, Juico Couture, Kenneth Cole, Mamará, 
Michael Kars, Polo Ralph Lauren, Rock & Republic, Cole Hagan, Jimmy Chou, 
Kate Space, Longchamp y Coach.  
 
b. Ubicación 
Woodbury, Central Valley, Nueva York. Shortline / Entrenador EE. UU., Port 
Authority Bus Terminal, segundo piso, ala norte, la calle 42 en 8th Avenue, 
Nueva York, NY. 
  
Imagen 40. Calles internas de Woodbury. En “15 Things Only People Who Work At The 
Woodbury Commons Will Understand”. Fuente: (Manfredi, 2015) 
 
 
Imagen 41. Calles internas de Woodburry. 
Fuente: (Premium Outlets, s.f.) 
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Imagen 42. Una de las fachadas principales de Woodbury. 
Fuente: (Premium Outlets, s.f.) 
 
 




Imagen 44. Vida comercial dentro de Woodbury Common. 
Fuente: (Tour, 2015) 
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Imagen 45. Tenda Gucci dentro de Woodbury Common. 
Fuente: (Majo, 2016) 
 
 
Imagen 46. Ubicación del Centro Comerial., Fuente: Google Maps 
 
 
Imagen 46. Ubicación del Centro Comercial - Woodbury Common 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
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c. Productos según su categoría 
 
- Modas diseñador y deportiva 
- Para niños 
- Zapatos 
- Piel fina y equipaje 
- Accesorios y joyería 
- Artículos para el hogar muebles para el hogar 
- Regalos y artículos de la especialidad  
- Comida 
- Información & servicios 
 
d. Horario de atención 
Lunes a sábado: 10:00 a.m. a 9:00 p.m. y Domingo: 10:00 a.m. a 8:00 p.m. 
 
                       
 
 
Gráfico 11. Plano didáctico, ubicación de tiendas. 
Fuente: (Map: woodburyshopping, 2016) 
 
 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
79 




Pier 39 es un centro comercial de 45 hectáreas y de atracción turística popular 
construida en un muelle en San Francisco, California. Es un lugar de encuentro 
para millones de habitantes y visitantes de San Francisco.  
En el muelle 39, hay tiendas, restaurantes, una sala de videojuegos, 
espectáculos de calle, un centro de interpretación para el Centro de Mamíferos 
Marinos, el Acuario de la Bahía, paseos virtuales en 3D, y las vistas de leones 
marinos de California sacaron en los muelles en el puerto deportivo de Pier 
39. El puerto deportivo es también el hogar del restaurante flotante Forbes 
Island. 
El muelle se encuentra en las afueras del barrio del muelle de pescadores y 
está cerca de North Beach, Chinatown y el Embarcadero. La zona es 
fácilmente accesible a través de los históricos tranvías F Market. 
Desde el muelle se puede ver la isla Ángel, Alcatraz, el puente Golden Gate y 
el puente de la bahía. Cruceros por la bahía de Blue & Gold Fleet salen del 
muelle 39 
PIER 39 es de propiedad, arrendamiento y gestionado por Moor + Sur / PIER 
Management Co., LP. 
 
Imagen 47. Vista general de Pier 39. En “Sea Lions, Seagulls and Souvenirs: Pier 39 is still 
tourist central in SF”. 
Fuente: (Beat, 2008) 
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b. Ubicación 
Situado en la histórica ciudad de San Francisco Waterfront, PIER 39 es de dos 
cuadras al este del muelle de pescadores en la playa de la calle y el 
Embarcadero. Cómodo aparcamiento está disponible a través de la calle en el 
PIER 39 Garaje. 
Dirección física 
PIER 39, Beach Street y el Embarcadero de San Francisco, CA 94133. 
c. Niveles 
Este atractivo turístico-comercial cuenta con tiendas y centros referentes al 
comercio en su mayoría de dos niveles para poder conservar el aspecto y/o 
identidad de muelle a manera de casas de pescadores frente a la bahía. 
 
Gráfico 12. Distribución de tiendas, Pier 39. 
Fuente: (Pier39.com) 
 
d. Horario de atención 
Tiendas al por menor de PIER 39 están abiertos todos los días: 10 a.m.-9 p.m. 
Los carritos de venta al por menor de PIER 39 están abiertos todos los días (el 
tiempo lo permite): 10 a.m.-8 p.m. Los quioscos están abiertos todos los días: 
10 a.m.-9 p.m. Las atracciones (con exclusión de Blue & Gold Fleet y el Acuario 
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de la Bahía) están abiertos todos los días: 10 a.m. - 10 pm. Los restaurantes de 
servicio completo están abiertos todos los días: 11:30 am hasta las 8:00 de la 
noche. Los restaurantes de comida rápida de PIER 39 están abiertos todos los 
días: 11 a.m.-9 p.m. 
e. Imágenes referenciales 
A continuación se presentan ilustraciones que ayudan a marcar la intención del 
diseño de los distintos espacios en el centro comercial y la finalidad de 
percepcion del confort que le quieren dar al usuario al desarrollar las distintas 
actividades dentro del lugar. 
 
 
Imagen 48. Varios restaurantes del Pier 39. En“Pier 39 Marina Harbor, San Francisco, CA”, 
Fuente: (Mesiona, 2012) 
 
 
Imagen 49. Vista norte desde la entrada principal. 
Fuente: (Wikipedia.com, 2012) 
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Imagen 50. Vista de noche cerca de la esquina de El Embarcadero y Stockton St. 
Feunte: (O' Neil, 2012) 
 
 
Imagen 51. Vieja pórtico del puerto. En “Pier 39”. 
Fuente: (Wikipedia.com, s.f.) 
 
 
Imagen 52. Atracciones del Pier 39. En “Photos of Pier 39” 
Fuente: (Pier39, 2008) 
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Las Rozas Village es uno de los nueve Villages de la Colección de Chic Outlet 
Shopping® de Value Retail. Fundada en 1992, Value Retail es la firma 
creadora que gestiona Chic Outlet Shopping®, un concepto único en las 
compras outlet. Como firma gestora y operadora de los Villages de Chic Outlet 
Shopping®, Value Retail es la única empresa que se especializa, de forma 
exclusiva, en la gestión y operación de villages de compras outlet de lujo. La 
Colección, que alberga más de 900 boutiques outlet de las marcas de moda y 
de estilo de vida líderes en el mundo, ofrece una experiencia de compras outlet 
de lujo sin parangón para compradores exigentes en toda Europa. Los nueve 
Villages, que se ubican cerca de algunas de las ciudades preferidas de Europa, 
son destinos turísticos por derecho propio. 
 
Las Rozas Village es un centro comercial al aire libre con una arquitectura que 
nos recuerda las típicas casas de la costa del siglo XIX. 
 
 
Imagen 53. Entrada de Las Rozas Village. En “Espacio para moda española en outlet del lujo”. 
Fuente: (Expofachionb2b, s.f.) 
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Imagen 54. Espacio público en vía de transición angosta. 




Imagen 55. Espacio público en via de transición ancha. En “Barrio En Las Rozas Village Outlet 
Shopping” 
Fuente: (Minube.com, s.f.) 
 
 
Imagen 56. Espacio público, vista de escaparate en tiendas con arcos de influencia árabe. 
Fuente: (Google Images, s.f.) 
 
b. Ubicación 
Las Rozas Village se encuentra a poco más de media hora del centro de 
Madrid y es accesible por varios medios de transporte de Madrid. 
Calle Juan Ramón Jiménez, 3 28232 Las Rozas. 




Imagen 57. Ubicación de Las Rozas Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
 
Imagen 58. Ubicación de Las Rozas Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
c. Niveles 
Al ser un centro comercial con una tipología de pequeña ciudadela, el concepto 
es de casa de un solo nivel, siendo algunas tiendas (boutiques) de dos pisos, 
las cuales son de marcas o tiendas más comerciales o conocidas. Tal como se 
muestra en la siguiente imagen: 
 
Imagen 59. Mapa isométrico de ubicación de tiendas del Village. 
Fuente: (Mermyblog, 2013) 
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d. Horario de atención 
Las Rozas Village abre sus boutiques todos los días del año de lunes a 
domingo y festivos de 10:00h a 21:00h. Los sábados amplía su horario hasta 
las 22:00h. El village no atiende los sigueientes días: 
- 1 y 6 de enero 
- 1 de mayo 
- 25 de diciembre 
4.1.6. VALDICHIANA OUTLET VILLAGE (ITALIA) 
 
a. Descripción 
El Valdichiana Outlet Village es el primer outlet de diseño a modo de pequeña 
ciudadela construida en la Toscana. Un outlet construido de acuerdo a las 
características de un pueblo de moda real, con plazas, calles, pórticos, terrazas 
y cubiertas. Un centro con pasarelas cubiertas que llega a la Piazza Maggiore, 
donde las personas se reúnen para hablar, tomar un café e ir de compras. 
Usted puede encontrar a productos para todos los géneros y edades como 
accesorios deportivos, calzado, artículos de cuero, entre otros. 
 
´ 




Vía Enzo Ferrari, 5, 52045 Foiano della Chiana AR, Italia 
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Imagen 61. Ubicación satelital de Las Rozas Village. 
Fuente: (Google Earth, 2017) 
 
 
Imagen 62. Ubicación de Las Rozas Village. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
c. Niveles 
Al ser un centro comercial con una tipología de pequeña ciudadela, el concepto 
es de casa de un solo nivel, siendo algunas tiendas de dos pisos, las cuales 
son de marcas o tiendas más comercial o conocido. 
d. Horario de atención 
Este outlet atiende todos los días de la semana desde las  10:00 am hasta las 
8:00 de la noche. 
 
e. Imágenes referentes 
A continuación se presentan ilustraciones que ayudan a marcar la intención del 
diseño de los distintos espacios en el centro comercial y la finalidad de 
percepcion del confort que le quieren dar al usuario al desarrollar las distintas 
actividades dentro del lugar. 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
88 
 









Imagen 65. Delimitación del uso del espacio y la integración entre los mismos. En “Valdichiana 
Outlet Village”.  
Fuente: (Laloccaia) 
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5.2 ANÁLISIS DE CENTROS COMERCIALES EN EL PERÚ 
4.2.1. CENTRO COMERCIAL “TODOS” y CENTRO COMERCIAL 
“RISSO” (LIMA) 
Los años sesenta. - Durante esta década, hicieron su aparición el Centro 
Comercial San Isidro y el Centro Comercial Risso. El primero, también 
conocido como Centro Comercial “Todos”, estaba casi al costado Sears de la 
Vía Expresa y albergaba tres grandes almacenes: Monterrey, Todos y Oeschle; 
también aquí operaban tiendas como la "Casa Crevani", "Óptica Olivos", 
"Squire" (peluquería para caballeros), "Pepe Grillo" (ropa de niños), "Muebles 
501" y "Librerías ABC" (hoy tiene un supermercado Metro y negocios menores 
como All4woman, Alda y una sucursal de Interbank). Risso estaba en Lince, a 
la altura de la cuadra 22 de la avenida Arequipa y tenía tiendas como 
Monterrey, Marcazolo (menaje doméstico) y la exclusiva peluquería "Squire" 
para caballeros. 
 
Imagen 66. Centro comercial TODOS" (San isidro), antes de que se construyera el "zanjón". 
Fuente: (Hugo, 2012) 
 
4.2.2. CENTRO COMERCIAL SAN MIGUEL (LIMA) 
 
En 1976, se inauguraron dos centros comerciales: Plaza San Miguel (sus 
“tiendas anclas” eran Sears y Todos) e Higuereta (que albergaba Oeschle, 
Monterrey y otras tiendas menores). 
La nueva generación. - Fue en 1997, con la inauguración del Jockey Plaza 
Shopping Center, que se inicia el desarrollo sostenido de los malls en Lima. 
Así, aparecieron nuevos y algunos antiguos, como Plaza San Miguel, tuvieron 
que “reinventarse” -en términos administrativos, comerciales y de marketing- 
para despegar.  
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El Centro Comercial Plaza San Miguel, ubicado en el distrito del mismo 
nombre, abrió sus puertas en octubre de 1976, convirtiéndose hoy en uno de 
los Centros Comerciales más importantes de Lima, atrayendo a más de doce 
millones de personas al año. 
Se ubica entre las avenidas La Marina y Universitaria del Distrito de San 
Miguel, esto permite una gran afluencia de público de San Miguel, Pueblo 
Libre, Magdalena, Jesús María, Breña, Cercado de Lima, así como del Cono 
Norte, y de la Provincia Constitucional del Callao. 
Pertenece a la Pontificia Universidad Católica del Perú y en calidad de 
asociados a la ACCEP (Asociación de Centro Comerciales y Eventos del Perú). 
Plaza San Miguel cuenta con diversas tiendas, entre las que destacan Saga 
Falabella, Ripley y supermercados Wong, salas de cine de la 
cadena Cineplanet, así como también más de cien locales comerciales, en un 
área total de 60,000 m². 
Desde 2007 Plaza San Miguel está pasando por un proceso de ampliación: ya 
está completado el segundo nivel, que fue construido en 2 partes: la primera 
estuvo terminada en diciembre de 2007 y la segunda en diciembre de 2008. Se 
está construyendo un tercer piso, del cual la construcción aproximadamente va 
a un 40%. Con esta ampliación Plaza San Miguel se convierte en uno de los 
centros comerciales más grandes de Lima. 
 
 
Imagen 67. Plaza San Miguel en sus inicios. En “Historia de los centros comerciales de Lima” 




Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
91 
4.2.3. CENTRO COMERCIAL JOCKEY PLAZA (LIMA) 
 
 
a.  Descripción 
Inició sus operaciones en el año 1997 contando con tres tiendas ancla, Ace 
Home Center (pionera en el retail de ferretería y materiales de construcción), 
Saga Falabella (con 13 mil metros cuadrados de área de ventas) y Ripley, que 
ese año inició sus operaciones en el Perú (con 15 mil metros cuadrados de 
área de ventas). Ambas tiendas están unidas a una gran nave comercial de dos 
niveles donde se ubican otros 9 locales intermedios ocupados por Telefónica 
del Perú, Tommy Hilfiger, la tienda de electrodomésticos La Curacao y Topitop. 
Asimismo, ofrece servicios de entretenimiento como cines (12 salas 
administradas por la empresa Cinemark) y una plaza de comidas. 
Actualmente cuenta con más de 230 locales comerciales y 4 tiendas ancla, 
acogiendo importantes cadenas peruanas como el Hipermercado Plaza Vea 
(sobre un área de 5 mil 200 m²) del grupo Interbank, además de las tiendas por 
departamentos Saga Falabella y Ripley, además de contar con más de 180 
locales menores de diferentes rubros comerciales. Además, se han construido 
el Bowling Plaza y restaurantes de cadenas internacionales como Tony Romas, 
TGI Friday's, Chilis, Benihana, Longhorn, KFC, Pizza Hut, y otros. 
El Jockey Plaza no abre sus puertas el día 1 de mayo ya que se celebra el día 
del trabajador. 
b. Ubicación 
Este gran centro comercial se encuentra ubicado en el distrito de Santiago de 
Surco en la avenida Javier Prado Este #4200, próximo a la Universidad de 
Lima y al óvalo Monitor Huáscar; logrando así una ubicación estratégica que le 
da al centro comercial la garantía y el éxito comercial. 
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Imagen 68. Ubicación del Jockey Plaza en relación a vías metropolitanas importantes. 




Este centro comercial a pesar de la amplitud en la cual se ha desarrollado 
cuenta con dos plantas de área destinada a la venta de productos de distintas 
marcas. Con variedad de recorridos y circulaciones, hacen que la visita a dicho 
centro comercial sea una actividad para desarrollar en la mayor parte del día. 
 
 
Imagen 69. Esquema de distribución de tiendas del Jockey Plaza. 
Fuente: (Google Images, s.f.) 
 
d. Horario de atención 
El Jockey Plaza atiende de lunes a domingo de 10 de la mañana hasta las 11 
de la noche. 
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f. Imágenes referenciales 
 
 
Imagen 70. Plaza de congregación del Jockey Plaza inagurada en 2013. 
Fuente: (Publimetro, 2013) 
 
 
Imagen 71. Tratamiento de luminarias de noche. En “malls in Peru” 
Fuente: (InkaTrips, 2013) 
 
4.2.4. CENTRO COMERCIAL REAL PLAZA SALAVERRY 
 
a. Descripción 
El Centro Comercial Real Plaza Salaverry está ubicado en la cuadra 23 de la 
Avenida Salaverry, una de las avenidas principales de Distrito de Jesús María.  
El centro comercial cuenta con 5 niveles comerciales, 3 tiendas por 
departamento, 9 salas de cine, una tienda de mejoramiento del hogar, amplio 
patio de comidas, zona financiera, zona de restaurantes exclusivos, zona de 
entretenimiento infantil, más de 200 tiendas especializadas y de servicios y 
2000 estacionamientos. 
 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
94 
 
Imagen 72. Vista del proyecto Real Plaza Salaverry. 
Fuente: (Google Images, s.f.) 
 
b. Ubicación 
Este gran y nuevo centro comercial se encuentra emplazado en la avenida San 




Imagen 73, Ubicación de Real Plaza Salaverry. 




El centro comercial cuenta con edificaciones con distintos niveles entre sí, 
donde su mayor altura alcanza los 5 pisos. 
 
d. Horario de atención 
- Supermercado (Plaza Vea): lunes a Domingo de 09:00 am a 10:00 pm 
- Patio de comidas: lunes a Domingo de 10:00 am a 11:00 pm 
- Tiendas por departamento: lunes a Domingo de 11:00 am a 09:00 pm 
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e. Imágenes referenciales 
A continuación se presentan ilustraciones que ayudan a marcar la intención del 
diseño de los distintos espacios en el centro comercial y la finalidad de 
percepcion del confort que le quieren dar al usuario al desarrollar las distintas 
actividades dentro del lugar. 
 
Imagen 74. Fachada principal de Real Plaza Salaverry desde la Av Salaverry 
 En “En un año, real plaza salaverry facturó s/.800 millones”. Fuente: (www.codigo.pe, 2015) 
 
 
Imagen 75. Visualización interna del centro comercial 
En “Real Plaza de Jesús María tendrá una inversión de USD$120 millones”.  
Fuente: (Foroperu, 2012) 
 
4.2.5. INOUTLET FAUCETT (LIMA) 
 
a. Descripción 
Es el Outlet  de Lima y el único que reúne las mejores marcas y los mejores 
descuentos en un solo lugar. En InOutlet Faucett se encuentran las mejores 
promociones durante los 365 días del año. 
La ubicación estratégica en la que se ha emplazado, permite a los usuarios que 
llegan del o al aeropuerto poder hacer compras de último minuto, compras o 
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paseos para pasar el tiempo y es un fuerte punto de comercio al reunir una 
gran gama de marcas nacionales e internacionales, lo que asegura la clientela 
y el consumo de sus productos. 
Cuenta con  más de 50 marcas de moda Femenina, Masculina, Infantil, 




Imagen 76. Vista exterior del centro comercial 
En “Inoutlet Faucett”. 




Cuenta con un total de 80 locales comerciales donde se pueden encontrar 
marcas conocidas como Cats, Náutica, Lacoste, Tommy Hilfiger, Joaquim Miro, 
Kenneth Cole, Converse, Michelle Belau, Merrel, Reebook, Nike, Crepiers y 
Barbie. Otros de los servicios que ofrece este Outlet Center es el un centro 
bancario (Mibanco, Banco Financiero,  Banco de Credito, etc.) cuenta también 
con cafeterías y restaurantes como Pikeos, Carambola, Divina Fruta, Bola 
Ocho, Sara Sara, La Baguette, entre otros. Como parte del programa este 
centro comercial tiene una capacidad para albergar a 132 vehiculos en su playa 
de estacionamiento. 
 
c. Estudio Arquitectónico 
El Lima Outlet Center, el cual pertenece a la empresa Los Portales, se 
desarrolla sobre un área de 10,000 m² donde atiende a los consumidores en un 
área rentable neta de 5,090 m². Para la ejecución de este proyecto se llegó a 
dar una inversión de cuatro millones de dólares americanos. El emplazamiento 
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de este centro comercial se ubica a cien metros del aeropuerto, lo que permite 
la fácil referencia y atención del consumidor por tener a un hito urbano tan 
cerca.  
Este proyecto cuenta con dos pisos donde se desarrollan todas las tiendas 
Outlet en un solo lugar de manera integrada. La distribución de estas tiendas 
es a manera de un pasillo (eje) central que te distribuye a cada uno de los 
locales. 
 
d. Emplazamiento urbano 
Como ya se ha mencionado anteriormente, el Lima Outlet Center esta ubicado 
en la Avenida Elmer Faucett, a cien metros del Aeropuerto Internacional Jorge 
Chavez. Teniendo como ejes viales jerárquicos y de acceso a las avenidas La 
Marina y la misma avenida Faucett. 
 
e. Estudio Urbano 
Los cambios que ha generado el emplazamiento de este centro comercial en el 
contexto urbano del Callao son en medida el congestionamiento vehicular y 
peatonal, ya que aparte de tener los consumidores que derivan del aeropuerto, 
sus clientes inmediatos son los que vienen de La Marina, Callao, Magdalena 
del Mar; lo que origina tráfico por paradero de vehículos públicos y privados a 
lo largo de la avenida Elmer Faucett. Dicho esto el mall recibe diariamente 
entre 3 mill a 4 mil personas. 
 
f. Estudio del Objeto 
Se inauguró en el año 2011, cuyo propietario era Los Portales, mas en Mayo 
del 2013 pasó a manos de la empresa Parque Arauco.Como se mencionó este 




Ubicado estratégicamente a 100 metros del Aeropuerto, esta variante del 
centro comercial se encuentra sobre la avenida Elmer Faucett 3443 en la 
provincia constitucional del Callao. 




Imagen 77. Ubicación en la trama urbana. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
 
Imagen 78. Ubicación en la trama urbana. 





Gráfico 13. Distribución de tiendas Primer nivel, INOUTLET Faucett. 
Fuente: (InOutlet, 2014) 
 
 




Gráfico 14. Distribución de tiendas Segundo nivel, INOUTLET Faucett. 
Fuente: (Inoutlet, 2014) 
 
h. Productos según su categoría: 
- Moda femenina, moda masculina, deportes y outdoor, accesorios, electrónica, 
restaurantes. 
 
i. Horario de atención 
El InOutlet Faucett atiende al público de lunes a domingo de 10 am. a 9 pm. 
j. Imágenes referenciales 
A continuación, se presentan ilustraciones que ayudan a marcar la intención del 
diseño de los distintos espacios en el centro comercial y la finalidad de 
percepción del confort que le quieren dar al usuario al desarrollar las distintas 
actividades dentro del lugar. 
 
 
Imagen 79. Vista de ingreso principal “Inoutlet Faucett”. 
Fuente: (Inoutlet, 2014) 
 
El diseño de dos niveles del InOutlet le da la percepción de un pequeño centro 
comercial para pasar el día en familia. 
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Imagen 80. Vista exterior del centro comercial. En “Inoutlet Faucett”. 
Fuente: (Inoutlet, 2014) 
 
Cuenta con un estacionamiento en la planta baja y en el sótano. 
 
 
Imagen 81. Pasajes del Outlet Faucett. En “Inoutlet Faucett”. 
Fuente: (Inoutlet, 2014), © Todos los derechos Reservados 
  
Un punto para tener en cuenta es la organización lineal de la circulación, lo que 
hace un poco monótono el recorrido y la poca calidad del espacio público, de 
alguna manera hace que el usuario lo recorra de manera muy fácil. 
 
5.3 Conceptos Básicos de Outlet Center 
Según la International Council of Shopping Center (ICSC), la organización de 
comercio para la industria internacional en centros comerciales define a Outlet 
Center como: 
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“Orientado a mercancía de rebaja, suele ubicarse en la periferia por el bajo 
costo del terreno, cuenta con 4,500 a 36,000.” 
 
4.3.1. Concepto General 
Se llama outlet a un establecimiento comercial especializado en la venta de 
productos en stock o de una temporada anterior, siendo por tanto el precio 
inferior al habitual. En estas tiendas también se venden productos con 
pequeños defectos, a precios muy rebajados. De este modo, el productor 
puede sacar rendimiento a colecciones de temporadas que no ha logrado 
vender. 
A veces, los productos son vendidos en el espacio comercial del mismo 
fabricante (o dado en administración a terceros); más frecuente es la fórmula 
del centro comercial outlet, monomarca o multimarca, recogidas bajo una 
misma estructura con servicios comunes. Los ambientes del outlet son 
similares a los de las tiendas o centros comerciales comunes. El servicio está 
orientado al autoservicio.  
Los derechos de los consumidores en el ámbito de la adquisición efectuada en 
un outlet están por lo general tutelados por la ley por cuanto concierne a las 
ofertas de precios, transparencia de descuentos y eventuales defectos de la 
mercancía, devoluciones, garantía, etc. El fenómeno de los outlets está 
experimentando en los últimos años una fase de rápido crecimiento, tanto en la 
demanda como en la oferta. 
 
A continuación, presentamos unos extractos de la tesis de la Universidad 
Latinoamericana de Ciencia y Tecnología Costarricense sobre “La Percepción del 
Concepto OUTLET, en el Comercio Costarricense: Un Caso de Estudio 
Mercadológico25”, el cual nos da una idea más cercana al concepto del formato de 
Centro Comercial Outlet, afirmando lo siguiente: 
 
Los negocios que utilizan este término deben estar ubicados en 
puntos estratégicos para no afectar ni competir con el comercio de 
los minoristas o detallistas. 
                                               
25
 (Alfaro Carpio, 2007) 
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Dentro del concepto Outlet existe una amplia gama de productos 
como artículos deportivos, para el hogar, joyería y perfumería, tienda 
de muebles y regalos, entre otros. 
(…) 
Algunos comercios, como por ejemplo tiendas por departamentos, 
centros comerciales y Malls, se abren para servir de canal de ventas 
para la mercadería bajo la modalidad de Outlet, esto para ayudar en 
la economía del consumidor y a la empresa que tiene un stock o 
excedente de artículos para vender. 
(…) 
El Concepto Outlet consiste en una práctica que trata de ofrecer 
precios de fábrica los consumidores…Además, los Outlets brindan 
muchos beneficios puesto que les permite reducir los stocks de 
inventario de productos excedentes o fuera de temporada, 
analizándolos por medio de este sistema, sin costo fijo. 
La iniciativa del concepto Outlet está basada en la política comercial 
norteamericana, donde los elevados volúmenes de venta, producción 
y distribución generan importantes acumulaciones de existencias en 
cada campaña a los que hay que dar salida en locales especiales, 
generalmente, en las afueras de las ciudades y con una gran 
superficie, lo que implica una importante oferta para diferentes 
géneros con descuentos que oscilan entre un 40% y un 60% más 
económicos que el comercio tradicional.26 
 
4.3.2.  El origen de los Outlets 
 
Tiene su origen en los Estados Unidos, que en la actualidad cuenta con más de 
250 Outlets. Uno de ellos es Woodbury Common, que es todo un poblado típico 
americano con más de 220 tiendas de las mejores marcas. Woodbury 
Common está considerado el segundo mejor centro outlet del mundo y con 
unos precios impresionantemente rebajados. 
                                               
26
 (Alfaro Carpio, 2007) 
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En España, es un fenómeno reciente, apenas cuenta con diez años de vida, 
pero ya se prevé una gran proyección y trayectoria. Países como Italia, Japón o 
Reino Unido, ya están arrasando, de hecho, Reino Unido fue el primer país 
fuera de Estados Unidos que adoptó el concepto y lo importó. 
4.3.3.  Situación de los comercios Outlet 
 
Los Outlets se ubican en las proximidades de grandes núcleos de población, 
siempre con facilidad de acceso, buena visibilidad desde autopista, 
normalmente, con parking y en la medida de lo posible con zonas de ocio y 
restauración, aunque no siempre se cumplen al cien por cien estas 
características. El hecho de que se sitúen en las proximidades de los núcleos 
urbanos es para que no se vean afectadas las ventas de los comercios full 
price, que son todo lo contrario a los Outlets. 
El ambiente que se puede encontrar en un centro Outlet no dista mucho del 
que se puede respirar en las tiendas o centros comerciales normales, la única 
diferencia radica en los precios, que será de entre un 30% y un 80% inferior al 
precio inicial. 
4.3.4.  ¿Para qué sirve un Outlet? 
La mayor diferencia de una tienda outlet con respecto al resto es el precio. La 
calidad es la misma ya que la ropa es de otras marcas, pero vende productos 
que quedan en stock de otras tiendas además de productos con alguna tara. A 
estas prendas se les rebaja el precio, normalmente a uno muy asequible. Es 
una relación perfecta entre el cliente y la tienda ya que puedes encontrar cosas 
baratas, prendas básicas y productos de otras temporadas y ellos se deshacen 
del molesto stock. 
En Europa el fenómeno de los Outlets es reciente, aunque aumenta más día a 
día. Sin embargo, en Estados Unidos lleva dándose ya bastante tiempo, sobre 
todo con la cadena de Outlets Woodbury Common. Las grandes marcas de 
ropa prêt-à-porter como Inditex, ofrecen también cadenas de tiendas con ropa 
de stock como Lefties o Zara Reduced. 
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5.4 Análisis de referentes formatos outlet Internacionales 
4.4.1. LAS ROZAS VILLAGE 
 
a. Breve descripción 
Las Rozas Village y su hermana Village La Roca Village ofrecen las únicas 
opciones outlet de lujo de alta gama en España. Las Rozas Village fue el 
segundo de los Pueblos para abrir en España. La arquitectura de Las Rozas 
Village está diseñada para evocar un collage de estilos arquitectónicos 
internacionales, con más de 100 tiendas que bordean las alamedas peatonales 
abiertas. 
La zona de Las Rozas, junto con la vecina Pozuelo, Majadahonda y Aravaca 
buscan crear una región entre los más altos ingresos per cápita en España.  
El Village es accesible a todos los lugares de la región, siendo cerca de la M50 
y la más importante arteria de la autopista de Madrid, el A6.  
La combinación de marcas en Las Rozas Village (y su hermana pueblo cerca 
de Barcelona, La Roca Village) es único en España con más de 70% de las 
marcas presentes en cualquiera Village exclusivos de Value Retail en España, 
como Armani, Bulgaria, TAG Heber, Segni y muchos más. 
 
 
Imagen 82. Plano de centro comercial por tiendas numeradas. En “Las Rozas Village”. 
 Fuente: (Las Rozas Village, 2017) 
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Imagen 83. Plano Satelital del Centro Comercial. 




Este centro comercial ubicado en Madrid, España, consta de un eje central 
organizador en forma de “L” a manera de calle peatonal tradicional, donde la 
disposición de las tiendas a manera de escaparate en doble crujía aporta a la 
definición del espacio, encerrándolo y dándole la apariencia que merece, el 
cual es un fragmento de la ciudad llevado al ámbito comercial. 
En el plano satelital se puede observar que en cada “quiebre” o cambio de 
dirección de las tiendas hay uno o más elementos distintivos (hitos urbanos) en 
cuanto a la arquitectura, los cuales actúan a manera de punto focal, el cual 
invita al usuario a seguir recorriendo el village y darle esa curiosidad de seguir 
observando, comprando, disfrutando, etc.  Junto a estos cambios también se 
diferencian la forma y diseño de los techos de las entradas principales. 
Este centro comercial cuenta con las zonas de uso bien definidas, como lo son 
las de estacionamiento, la zona del centro comercial y la zona de servicios. 
Donde el primero lo concentra en la esquina Sureste donde los lados internos 
abastecen a las entradas del mall; la zona de tiendas comerciales está 
organizada en forma de “L” de modo que pueda tener acceso desde las dos 
avenidas principales que la circundan; y, mientras que la zona de servicios se 
encuentra en todo el borde de la zona de las tiendas pudiendo abastecer a las 
mismas con la mercancía y/o productos. 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
106 
La ubicación de este centro comercial es estratégica y privilegiada, de la cual 
se hablará más adelante, pero podemos ver a simple vista que se encuentra 
entre dos avenidas principales transversales y una longitudinal esto logra una 
mayor recaudación de usuarios. 
Este village cuenta con hitos urbano-comerciales a diferentes escalas, los 
cuales aportan a la arquitectura y al usuario a cómo identificar su tipología 
arquitectónica la cual es uno de los atractivos principales por su detallado 
acabado y la tipología de sus “casas-tiendas” y como referencia del espacio en 
el que se encuentran. 
 
Outlet diseñado con el objetivo de crear un ambiente urbano a través 
de la exclusividad de sus edificios y tratamiento de las zonas 
peatonales, del aparcamiento, etc. Los pavimentos, el mobiliario 
urbano, la iluminación y el arbolado tienen también un papel 
fundamental en el establecimiento del carácter del conjunto comercial. 




Imagen 84. Calles características del Centro Comercial. 
En “Arboles y Plantas en Las Rozas Village”. Fuente: (Parque Madrid, 2017) 
 
 
                                               
27
 (L35 Arquitectos, 2017) 
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Gráfico 15. Zonificación de tiendas – Outlet Las Rozas Village 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
   
Imagen 85. Hito arquitectónico del Centro Comercial. Imagen 86. Hito arquitectónico del Centro Comercial. 











ZONA DE RECREACION PASIVA 
(MESAS Y PATIO DE COMIDAS) 
AREA DE SERVICIOS 
ACCESOS PRINCIPALES 
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Imagen 88. Calles características del Centro Comercial. En “Tu visita al Village” 
(Las Rozas Village, 2017) 
 
c. Diagnóstico de tiendas 
Existen muchas líneas que componen el Grupo Versace. Estas son: Gianni 
Versace Couture, Versace Jeans Couture, Versace Home Collection y Versace 
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Gianni Versace Couture, que abarca vestuario, joyas, relojes, fragancias, 
cosméticos y muebles de alta calidad, a menudo hechos a mano, es la principal 
línea de la marca. Tradicionalmente, esta es la única línea presentada sobre 
las pasarelas en la semana de la moda de Milán. Los vestidos de alta costura 
en esta línea pueden llegar a costar cerca de $10.000 dólares y un traje casi 
$5.000. La mayoría de los ítems de Gianni Versace Couture tiene estampado 
los exclusivos motivos de Versace Greek o Greek Key. 
 
La diseñadora venezolana Carolina Herrera lanzó esta marca en 2008 y desde 
entonces ofrece moda, gafas, bolsos y joyas para mujer. La firma debe su 
atemporal calidad a la acertada combinación entre elegancia y complejidad 
impuesta por la modista. A juzgar por sus distinguidos seguidores, entre los 
que se cuentan Renée Zellweger, Jackie Onassis, Nicole Kidman, Caroline 
Kennedy y Meryl Streep, puede decirse que el cocktail Herrera funciona a la 
perfección. 
 
Onitsuka Tiger es uno de los fabricantes de calzado atlético más antiguo en 
Japón y una de las tres empresas que se fusionaron para crear Asics en 1977. 
Hoy en día, Onitsuka Tiger sigue siendo una colección vintage que fusiona la 
tradición japonesa en calzado, ropa, bolsas y accesorios con los principios del 
diseño que toma prestados del Japón moderno y metropolitano. El espíritu de 
Onitsuka Tiger busca concienciar a los jóvenes sobre la salud a través del 
deporte. Ese espíritu está latente en cada singular colección de calzado, ropa y 
accesorios. 
 
Esta marca española de ropa íntima propone boxers de algodón suave en una 
amplia gama de colores, bañadores de hombre, y lencería y prendas de baño 
para mujer. Punto Blanco, una empresa fundada a finales del siglo XIX, 
suministró calcetines al sector textil durante más de cien años para 
posteriormente saltar a la industria de la ropa interior en 1995. Hoy en día, sus 
colecciones de ropa íntima y accesorios para hombre, mujer y niño están 
disponibles en más de 35 países. 
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d. Diagnóstico de orientación de mall 
La orientación solar para esta zona de Madrid es para el sur, haciendo el 
recorrido de Este a Oeste donde recibe su mayor exposición en las mañanas y 
a medio día. Por ello es por lo que se ha producido esta organización del 
espacio, donde la fachada interna del centro comercial le da al lado sur, para 
que los usuarios no reciban dicha exposición en la mañana, pero a la vez 
recibiendo una buena iluminación todo el día. 
 
Imagen 89. Orientación del Mall según iluminacion natural. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017), (Google Earth, 2017) 
 
 
Imagen 90. Recorrido Solar para Madrid. En “MECÁNICA CELESTE: ¿HACIA DÓNDE 
ORIENTAR LA VIVIENDA?”. 
Fuente: (Avelino, 2009) 
 
 
e. Diagnóstico de materiales 
Los materiales predominantes en este centro comercial reflejan el contexto 
urbano en el que se encuentra emplazado el proyecto y al estilo de arquitectura 
N 
OESTE ESTE 
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al cual se orienta el centro comercial, representando viviendas de una 
arquitectura tradicional europea, con paseos y visuales urbanas clásicas, por 
ello el empleo de muros de concreto “limpios” sin mucha ornamentación 
(barroca) y el empleo de toldos en las entradas de cada tienda a manera de 
pequeña cúpula de ingreso, pero de tela la cual compacta más el espacio y 
sensación de ingreso. Por otro lado, vemos alhajas, estructuras y cerámicos 
muy propios de la gran influencia árabe, turca a la que fue expuesta España 
por muchos años. 
 
 
Imagen 91. Hito arquitectónico comercial. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
 
Imagen 92. Tipología arquitectónica. En “Las Rozas Village”. 
Fuente: (Arquitectos) 
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f. Diagnóstico de rutas de acceso 
Para el tema de rutas de acceso tanto desde las vías externas, como dentro del 
centro comercial (de estacionamientos al mal); las rutas de acceso no solo 
están bien marcadas por un tema integro de seguridad, sino también cuenta 
con una arquitectura bien marcada en cuanto a forma y materialidad para 
diferenciar dichos usos. 
 
Gráfico 16. Ubicación en relación zona residencial – Outlet Las Rozas Village. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
g. Diagnóstico de flujo peatonal 
Dentro del análisis de la organización espacial una de las ramas que merece 
un análisis independiente es el de la estructura del flujo peatonal; cómo se 
organiza el espacio en relación con las funciones y/o actividades que 
desarrollará el usuario dentro del centro comercial. Para ello, se han 
determinado dos tipos de usuarios: uno vendría a ser los clientes y el segundo 
usuario estaría determinado por el empleado de la tienda y el abastecedor; 
dado que espacialmente el segundo desarrolla la misma función dentro de un 
espacio. 
Por otro lado, vemos que el centro comercial cuenta con un eje organizador 
lineal en forma de “L” con un tránsito alto de clientes, que genera un paseo de 
escaparates, luego entre las tiendas vemos accesos secundarios con un menor 
tránsito, que también los marcan arquitecturas o espacios de diseños 
particulares para marcar dichos ingresos. 
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Gráfico 17. Diagnóstico de Flujo Peatonal – Outlet Las Rozas Village. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
h. Diagnóstico de orientacion de vientos 
La orientacion de vientos para la zona de Madrid va a lo largo del año de 
Suroeste a Norte, este análisis va de acuerdo a los informes de la estación 
metereológica de Madrid-Barajas. El cual muestra los siguientes gráficos:  
 




Gráfico 19. Datos Meteorológicos Anuales de Dirección de Vientos - Sur Oeste a Norte de 
Madrid. Fuente: (Borakites) 
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Gráfico 20. Gráfico 21. Dirección de vientos en centro comercial. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
i.  Diagnóstico de recorrido espacial 
 
El recorrido espacial de este centro comercial a grandes razgos se asemeja 
mucho al de una ciudadela en pequeña escala, pero en este caso se 
caracteriza por una sola vía pricipal que asemejaria a una avenida si se 
compará a nivel urbano, donde en cada quiebre o cambio de dirección de este 
eje organizador se encuentran tiendas con características particulares, ya sea 
en forma, tamaño, altura, arquitectura (diseño) o uso; a los cuales llamaremos 
hitos urbanos, cuya función principal es la de orientar y representar el espacio 
al usuario que recorre el village. 
 
 
Agregado a esto, haciendo un análisis más enfático, encontramos patrones que 
se repiten en todo el centro comercial, como patrones radiales y patrones de 
rebote, los cuales se presentan en las siguientes imágenes: 
 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
115 
 
Gráfico 21. Recorrido por Hitos del Village. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 22. Patrones de Recorrido y Acceso. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
COMENTARIOS DE USUARIOS: 
“De hecho, cada mes del año Las Rozas Village propone una serie 
de actividades, pero para los meses de verano las ofertas de ocio 
se intensifican. Así puedes huir del calor de la ciudad y disfrutar de 
la terraza de verano, tiendas abiertas por la noche, música, 
cocktails, tapas, talleres (estampación, ganchillo, bordado ruso, 
broches, tocados, patchwork, punto, cocina) …  En la web de Las 
Rozas Village te informan de todos los eventos previstos para cada 
mes de este “Chic Summer”  
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
116 
Y en cuanto a las compras… Es prácticamente imposible resistirse 
a adquirir las prendas, calzado y complementos de marcas de lujo 
nacional e internacional que vas encontrando en cada tienda del 
pueblecito, ya que Las Rozas Village está diseñado como si fuera 
un pueblo mediterráneo, con calles llenas de escaparates 
tentadores, terracitas para comer, merendar o cenar, zonas de ocio 
para que los peques se distraigan. Nada que ver con los típicos 
centros comerciales cerrados y laberínticos, esos en los que das 
vueltas y vueltas hasta que descubres que no lo has visto todo o 
que lo que te faltaba por ver no merece la pena (a ello sumémosle 
el parking subterráneo).” 
“No soy muy amigo de los centros comerciales grandes, pero me 
gusta Las Rozas Village por su arquitectura como si fuese una calle 
de una ciudad, con las calles a los lados y a cielo abierto. Se me 
hace más humano que el típico macro centro gigantesco.” 
 
LISTADO DE TIENDAS EN LAS ROZAS VILLAGE 
 
 
Gráfico 23. Listado de Tiendas en la Rozas Village. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Listado de tiendas: 
 
 
Gráfico 24. Listado de Tiendas en la Rozas Village. 
Fuente: (Las Rozas Village, 2017) 
 
4.4.2. SIMON PREMIUN OUTLET WOODBURY 
 
 
Gráfico 25. Distribución Outlet Woodbury. 
Fuente: (Xptoviatoren, 2015) 
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Cuadro 1. Porcentaje de áreas del Centro. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 26. Análisis Tiendas según Marcas - Outlet Woodbury. 
Fuente: (You8never) 
 
a. Conclusiones generales  
En la disposición de las proporciones de los sectores del centro comercial se 
puede apreciar tanto espacial como cuantitativamente predominancia del sector 
Rojo, debido a que alberga las marcas de mayor demanda para el público al 
que se dirige. 
Por otro lado, existe una proporción similar en área entre los sectores Morado y 
Verde, donde el primero se dirige a un usuario que busca marcas más 
exclusivas clásicas y se puede apreciar un cambio en el lenguaje 
arquitectónico, siendo este sector más sobrio en cuanto al diseño de las 
fachadas; en cambio, se puede apreciar lo contrario en el caso del sector 
Verde, donde este, se dirige a un público que buscar marcas más urbanas y en 
cuanto a la arquitectura, destaca el uso de fachadas traslapadas y desfasadas 
generando sensaciones distintas. La similitud como bien se mencionó entre 
estos sectores es que el área destinada es la misma, esto nos puede 
referenciar a que la demanda de público al cual se dirigen es similar, ello 
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determina su ubicación la cual es inmediatamente próxima a la entrada 
principal y ubicados en esquinas opuestas. 
El sector Celeste muestra una similitud a lo explicado previamente, con la 
diferencia en que su disposición es más lineal y se ubica en una de las 
esquinas del centro comercial donde sus ingresos son por bolsas de 
estacionamiento. Este sector se dirige a un público más específico el cual es de 
deportes y actividades al aire libre, donde las marcas que ofrecen este tipo de 
producto están agrupadas en dicho sector. 
Por último, el sector Amarillo alberga un mix de tiendas que van entre marcas 
para el hogar como artículos multimedia de uso personal hasta marcas de 
prendas de vestir, sin mencionar la particular ubicación en la que se encuentra 
que es cruzando dos bolsas de estacionamientos y que su tamaño va en 
proporción a la demanda que generan estas marcas. 
 
Imagen 93. Tipología arquitectónica. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
Otro tema que diferencian los sectores unos con otros, es la independencia de 
tiendas, es decir si vemos a detalle, los sectores que albergan a las firmas que 
atraen a un público más exclusivo son las que poseen independencia entre sí, 
es decir, cada tienda tiene sus propias proporciones, como, por ejemplo, 
alturas, anchos de tienda, disposición y orientación, entre otros; hablamos de 
forma específica del sector Morado y Verde. 
Por otro lado, los otros dos sectores; el Rojo y el Celeste, contienen tiendas 
que están, en su mayoría, unificadas por un mismo techo, procurando un 
menor costo en construcción y una uniformidad en su recorrido visual. 
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Este centro comercial cuenta con hitos comerciales a diferentes escalas, los 
cuales aportan a la arquitectura y al usuario a cómo identificar su tipología 
arquitectónica y como referencia del espacio en el que se encuentran. 
 
Imagen 94. Tipología arquitectónica. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
 
Gráfico 27.Análisis Espacial - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
ESPACIO DE ENCUENTRO. 
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Imagen 95. Tipología arquitectónica - Hitos. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
  
Imagen 96. Tipología arquitectónica - Circulaciones - Calles. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
 
Imagen 97. Tipología arquitectónica. 
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Imagen 98. Tipología arquitectónica. 
Fuente: (Mapio, 2016) 
 
b. Diagnóstico de marcas del centro comercial 
A continuación, se hará mención a las marcas más conocidas de cada sector 
del outlet en mención para poder así determinar las características y 





FENDI. -  Fendi es una firma de moda italiana especializada en productos 
de piel y cuero. 
Comercializa abrigos, ropa Prêt-à-porter es una expresión francesa que 
significa textualmente «Listo para llevar», perfumes, gafas, relojes y otros 
complementos. 
 
DIOR.- Firma minorista de ropa francés; la unidad operativa de la compañía, 
Christian Dior Couture, diseña y elabora parte de la más codiciada alta 
costura del mundo, así como moda  Pret-a-porter, ropa de caballero y 
accesorios: Ropa, maquillaje, gafas, perfumes, bolsos de mano, 
lencería, zapatos, calzado deportivo, ropa interior, jeans. 
 
4 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
123 
PRADA. - Es una firma italiana de moda; lo que era un negocio local de piel y 
cuero, se convirtió en pocos años en una firma internacional de moda. Prada 
también comercializa perfumes. 
 
HUGO BOSS. - Diseños sofisticados para hombre y mujer que abarcan desde 
trajes clásicos hasta looks deportivos junto a accesorios y calzado. 
HUGO y BOSS BLACK se caracterizan por su inteligente simplicidad con 
acentos de color y modernidad, la línea BOSS ORANGE propone estilos para 
sus clientes más jóvenes y atrevidos. Descubre también BOSS GREEN, la 
línea urbana inspirada en un campo de golf. 
CONCLUSIÓN: Firmas de alta costura, ofrecen productos de moda 
especializada y complementos para hombres y mujeres. 
 
 
ADIDAS. - Compañía multinacional fabricante de calzado, ropa deportiva y 
otros productos relacionados con el deporte y la moda (como bolsos, 
camisetas, relojes, lentes, etc.) 
GUESS. - Ropa y complementos para hombre y mujer, sexy, aventureros y que 
marcan tendencia.  
LACOSTE. - Lacoste ofrece una completa gama de moda y complementos 
para hombre, mujer y niño; fabrica ropa, relojes, perfumes, zapatos, cinturones, 
y maletas, entre muchos otros artículos.  
CONCLUSIÓN: Este grupo de firmas ofrecen productos de moda y 
accesorios para hombres, mujeres y en algunos casos niños. Son de 
tendencia aventurara, deportiva y/o urbana. 
 
 
 GUCCI. - Gucci es una de las principales marcas italianas de moda de lujo del 
mundo; Gucci diseña, confecciona y distribuye productos sumamente 
deseables, tales como artículos de piel, zapatos, prendas prêt-à-porter, sedas, 
relojes y joyería. 
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TOMMY HILFIGER. -Tommy Hilfiger no ha dejado de modernizar las camisas 
de vestir, los pantalones chinos y otros clásicos, aportando un toque 
refrescante en su particular homenaje a la sobria elegancia 
estadounidense.  En la actualidad, esta marca holística de primer orden ofrece 
moda, ropa deportiva y vaquera, fragancias y accesorios para hombre y mujer.  
POLO RALPH LAUREN CHILDREN. - Polo Ralph Lauren Children refleja la 
herencia atemporal y el espíritu moderno de las colecciones de Ralph Lauren 
para hombre y para mujer. Clásicos de la firma, tales como los emblemáticos 
polos y los lujosos suéteres, combinados con ropa de deporte preciosa y 
preppy y conjuntos de elegancia estructural para las ocasiones especiales.  
BURBERRY. -  Burberry es una marca británica con tradición innovadora, 
artesana y de diseño. Es una casa británica de moda de lujo, fabrica ropa y 
otros complementos. 
CONCLUSION. - El grupo de firmas en este sector han sido dispuestas 
para un conjunto socioeconómico mayor de usuarios los cuales generan 




DIESEL. -  Es una firma italiana de moda, fundada en Molvena por Renzo 
Rosso en 1978. 
Durante el año 2000 compró Staff International, sociedad de cartera de 
Desquered, Martin Margiela y Vivienne Westwood Red Label entre otros. 
Asimismo, Diesel ha lanzado nuevas marcas como Diesel Kids, 55 DSL y Style 
Lab. 
La firma italiana Diesel es célebre por sus pantalones vaqueros, y por sus 
campañas publicitarias. 
La filosofía de la marca es hacer diferente al cliente, y esto se refleja en los 
diseños modernos, provocativos e impactantes presentados en cada 
temporada. Por ello su inconfundible eslogan es ONLY THE BRAVE  
NIKE. - Es uno de los mayores proveedores de calzado y prendas deportivos y 
un importante fabricante de material deportivo,4 con unos ingresos de más de 
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24,1 mil millones de dólares estadounidenses y un total en 2012 de unos 44, 
000 empleados. La marca por sí sola tiene un valor de 10,7 mil millones de 
dólares estadounidenses, lo que es la marca más valiosa entre las 
corporaciones deportivas. 
 
CALVIN KLEIN. - Calvin Klein, Inc. es uno de los principales estudios de 
diseño y marketing de moda del mundo. Diseña y comercializa colecciones de 
prendas de vestir para mujer y hombre y una gama de otros productos que se 
fabrican y mercadean a través de una extensa red de acuerdos de licencias y 
similares en todo el mundo.  
 
PUMA. - Es una de las principales marcas deportivas del mundo, el diseño, el 
desarrollo, la venta y comercialización de calzado, ropa y accesorios. Desde 
hace más de 65 años, PUMA ha creado una historia de hacer los diseños de 
productos rápida para los atletas más rápidos del planeta. PUMA ofrece un 
rendimiento y productos de estilo de vida con el deporte inspirado en 
categorías como Fútbol, Correr, Capacitación y Fitness, Golf, y Motorsports.  
CONCLUSION. - El sector donde se encuentran estas y otras firmas, ha 
sido destinado para un público que busca marcas deportivas, una línea 
de deporte y actividad física y/o marcas que ofrezcan productos para 
dichos tipos de actividades. 
 
 
LEVI’S. - Nuestro estilo es tremendamente actual, pero empezamos en 1853. 
Esa es la fecha en que se inició Levi Strauss & Co. Más adelante, los 
emprendedores Levi Strauss y Jacob Davis se asociaron para inventar los 
vaqueros. Y desde entonces no hemos parado de innovar. 
 
Levi Strauss & Co. es una de las mayores empresas de ropa del mundo y un 
líder global en vaqueros. La marca Levi’s® es sólo una parte de nuestra historia. 
También somos creadores de Dockers® y Denizen®. Tenemos unas 500 
tiendas y nuestros productos se distribuyen a 110 países en todo el mundo. 
SONY. - Nuestra ilimitada pasión por la tecnología, el contenido y los servicios; 
así como nuestra incansable búsqueda de innovación nos llevan a proporcionar 
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innovadoras soluciones repletas de emoción y entretenimiento de formas que 
solo Sony puede hacer posible. 
FOSSIL. - Fundada en 1984, la marca Fossil fue el trampolín para todo lo que 
la empresa se ha convertido desde hace más de un cuarto de siglo. Fossil se 
enorgullece de su compromiso con la inspiración americana vintage. Este 
compromiso ha permitido una fuerte presencia minorista a nivel mundial, con 
más de 400 puntos de venta, 4.000 localizaciones al por mayor y 13.000 
empleados en todo el mundo. 
Junto a la Marca Fossil, la compañía está desarrollando constantemente su 
cartera multimarca. Nuestra diversa cartera de marcas de clase mundial nos da 
una posición única en el mercado global. Y sólo estamos cada vez más grande. 
CONCLUSIÓN. - Este sector enfoca marcas de renombre, pero 
agrupándolas en forma global, encontrando desde prendas de vestir 
hasta equipamientos para el hogar y el usuario. 
 
c. Diagnóstico de orientación de mall 
Las orientaciones de las tiendas de este centro comercial se encuentran de 
Oeste a Este para poder evitar que el peatón reciba los rayos del sol en el alba 
y poder desarrollar sus actividades de forma normal y continua. 
 
Gráfico 28. Análisis de orientación luz solar - Outlet Woodbury. 
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d. Diagnóstico de materiales 
Los materiales predominantes de la zona y que van de acuerdo con la tipología 
típica de las casas neoyorkinas, usan el ladrillo y la madera en sus 
infraestructuras. Esto a su vez, dota de una percepción más cercana a lo 
rústico para el usuario y asemeja con el recorrido de un boulevard de años 
atrás, con casas muy típicas y de estilos clásicos de la arquitectura 
norteamericana. 
 
Imagen 101. Tipología arquitectónica. 
Fuente: (Routefriend, 2017) 
 
e. Diagnóstico de rutas de acceso 
Si llegamos a analizar las rutas de acceso del centro comercial con relación al 
entorno urbano que lo rodea, vemos que la entrada principal esta aledaña al 
trébol vial que une las vías Averill Avenue con US Highway 6, el cual desvía en 
una salida secundaria que dirige exactamente al centro comercial. Esta 
decisión de ubicación de la entrada principal del centro se consolida gracias a 
un estudio previo de las cantidades de carros y flujo vial que ocurre en las vías 
próximas al centro comercial. Además, su ubicación privilegiada por 
encontrarse en el cruce de dos avenidas principales y en oposición a la esquina 
donde se desarrolla toda la zona de residencias le da un mayor alcance de 
público y afluencia entre otros factores determinantes. 
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Gráfico 29. Análisis Rutas de Acceso - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Google Earth, 2017) 
 
f. Diagnóstico de flujo peatonal 
Los protagonistas de la tesis actual determinaron que existen tres categorías 
de flujos peatonales dentro del centro comercial, los cuales son flujos primarios, 
secundarios y terciarios. 
 
Se determinó que el flujo primario es un eje regulador, organizador del espacio 
y determina y dirige las funciones. El segundo flujo viene a ser una ramificación 
del primero, donde esta marca el recorrido de los distintos sectores dentro del 
centro comercial. Por otro lado, el tercer flujo peatonal marca rutas alternas o 
caminos que te dirigen a ambientes secundarios o de otro carácter como, por 
ejemplo, caminos paralelos dentro de los sectores y salidas hacia las bolsas de 
estacionamientos. 
US HIGHWAY 6 
AVERILL 
AVENUE 








Gráfico 30. Análisis Circulación - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
g. Diagnóstico de orientación de vientos 
 
Para el análisis de esta seccion se consultó en información de internet la 
direccion de los vinetos predominante para el estado de New York en la 
localidad de Woodbury, siendo esta la direccion de vientos promedio de 
Suroeste a Noreste. Es por ello que la disposición primordial del perimetro del 
centro comercial es de forma perpendicular a la direccion de los vientos, para 
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Gráfico 30. Clima - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Weather.com, 2017) 
 
Diagrama de recorrido del viento en Woodbury Common Outlet 
 
  
Gráfico 31.  Análisis Recorrido de vientos - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Gráfico 32. Ubicación de Hitos y visuales - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
1. ENTRADA PRINCIPAL – TORRE 
2. TIENDA “SAKS FITH AVENUE” 
3. TIENDAS “GAP OUTLET” – “TIMBALAND” 
4. PÉRGOLA 
5. ZONA DE RECREACION PASIVA Y MOBILIARIO URBANO 
6. TIENDA “NIKE FACTORY STORE” 
 
h. Diagnóstico de recorrido espacial 
El recorrido espacial de este centro comercial a grandes razgos se asemeja 
mucho al de una ciudadela en pequeña escala, donde se puede encontrar 
avenidas, calles y pasajes junto con hitos urbanos como plazas, plazoletas y 
centros de recración pasiva (ocio).  
 
Agregado a esto, haciendo un análisis más enfático, encontramos patrones que 
se repiten en todo el centro comercial, como patrones radiales y patrones de 
rebote, los cuales se presentan en las siguientes imágenes: 
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Gráfico 33. Recorrido Espacial e Hitos Urbanos - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
   
Gráfico 34. Recorridos y Patrones - Outlet Woodbury. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
4.4.3. DIAGNÓSTICO Y CONCLUSIONES
 Para estacionamientos, vemos en cuanto a las soluciones más acordes 
para proyecto resaltan las bolsas de estacionamiento, las cuales arrojan 
diseños a manera de islas de las tiendas, teniendo así patios de 
maniobras independientes que abastezcan a grupos de los mismos. 
 Para alturas de edificación se concuerda que la altura ideal sea de un 
solo nivel, teniendo cada tienda de manera independiente la opción de 
crecer a un segundo nivel, dependiendo el caso. 
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 En cuanto a circulaciones, un claro ejemplo son estos dos Outlet center 
que manejan sus puntos de fuga y sus remates de visuales con 
edificaciones resaltantes y en algunos casos a manera de hitos del 
propio Outlet. 
 La sectorización de este tipo de malls es un aspecto para tomar en 
cuenta para el diseño, el cual facilita tanto al proyectista como al usuario 
a diferenciar los estilos de marcas. 
 La temática que manejan estos Outlet Center es de vital importancia 
porque logran identificar al usuario con su patrimonio cultural, dotándole 
de un sentido de pertenencia e identificación. 
 Por lo tanto, la mejor manera de concebir un proyecto arquitectónico 
de Outlet Center para la presente tesis es el de crear una experiencia 
social y comercial donde el usuario vuelva a percibir la tipología de 
“pequeña ciudadela” y que esta se involucre con su pasado cultural. 
 
5.5 Análisis de referentes de Centros Comerciales en el Perú 
A continuación, se presenta un estudio realizado en campo el cual demuestra el 
flujo y cantidad de personas que visitan los centros comerciales, analizando 
variables como de cantidad de usuarios por nivel, marcas de mayor demanda por 
el público, el nivel socioeconómico (NSE) al que se dirige el centro comercial y 
como este se ve reflejado en los tipos y marcas de tiendas que tienen en su 
Tenant Mix.  
Este trabajo se realizó en base a un conteo de personas sobre un área específica 
e igualitaria por piso en un lapso de cinco minutos en todos los centros 
comerciales en el mismo día (día de afluencia alta) y en el mismo intervalo de 
hora para así obtener datos aún más precisos sobre la afluencia de los mismos. 
Basándonos en este conteo, se podrá determinar la cantidad de personas que 
asisten por semana y por mes, siendo este último el dato que nos servirá para el 
diagnóstico y conclusión. 
Por otro lado, se presentan análisis FODA de los centros comerciales evaluados, 
para poder así, determinar las fortalezas y desventajas tanto en factores internos y 
externos, logrando captar y reconocerlos para armar una base de la situación 
actual que atraviesan los centros comerciales del país y aplicarlos de manera 
favorable al proyecto de tesis. 
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4.5.1. Centro Comercial Real Plaza Salaverry 
 
Este moderno y reciente centro comercial cuenta con cinco niveles y se 
caracteriza entre otras cosas por la imponente fachada por la avenida 
Salaverry y la integración de sus tiendas anclas, con el mismo centro comercial 
y sus demás tiendas Retail, ofreciendo un producto variado para todo tipo de 
usuario. 
 
Adicionalmente, se presenta un análisis FODA de dicho centro comercial 
describiendo los puntos fuertes y a mejorar desde la vista de los autores y 
documentos que respaldan esta información (Ver Anexo N° 02) 
 
Diagrama de flujo de usuarios por piso: 
 
 
Gráfico 35.  Flujos de Usuarios por Nivel de Piso. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Otro punto que resaltar de Real Plaza Salaverry es su diverso y bien distribuido 
Tenant mix, el cual ha garantizado el éxito del centro comercial hasta el 
momento: 
 
Planta Baja: Plaza Gourmet, Plaza Vea, Promart, Zona Financiera y Zona de 
Servicios. 
Primer Nivel: Moda Mujer y Hombres, Plaza Gourmet, Zara, Oechsle, Ripley, 
Saga Falabella. 
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Segundo Nivel: Moda Mujer y Hombre, Infantil, Forever 21, Oechsle, Ripley, 
Saga Falabella. 
Tercer Nivel: Hogar, Deporte y Juvenil, Oechsle, Ripley, Saga Falabella. 
Cuarto Nivel: Food Court, Cineplanet, Happyland, Oechsle. 
 
4.5.2.  Centro Comercial Plaza San Miguel 
 
El primer centro comercial del Perú y Sudamérica cuenta con 3 niveles íntegros 
en cuanto a tiendas comerciales y restaurantes se refiere. Recientemente 
renovado, cuenta también con tiendas anclas como Ripley y Saga; y con zonas 
de entretenimiento para niños como es el Coney Park y otra en el 3er nivel, 
diversas salas de cine y un Wong. 
 
El análisis FODA de este centro comercial arroja resultados muy favorables 
para el mismo. (Ver Anexo N° 02). 
 
A continuación, se presenta el diagrama de flujos de usuarios por niveles. 
 
 
Gráfico 36. Flujos de Usuarios por Nivel de Piso. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Otro punto que cabe mencionar es el Tenant mix de este centro comercial el 
cual ha ido evolucionando gracias a la dinámica demanda a lo largo de estos 
años: 
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Primer nivel: Ripley, Saga, Moda Hombre y Mujer, Tecnología, Wong, GMO 
Lentes. 
Segundo nivel: Ripley, Saga, Moda Hombre y Mujer, Deporte, Accesorios, 
Calzado, Food Court. 
Tercer nivel: Happyland, Agencias Telefónicas, Restaurant, Lego City. 
 
4.5.3.  Centro Comercial Plaza Lima Sur 
 
Este centro comercial ubicado en Chorrillos es uno de los abanderados de 
Lima Sur, que cuenta con una amplia variedad de servicios, entre Salas de 
Cine, Restaurantes y tiendas anclas que atraen a los usuarios de los distritos 
cercanos. 
El análisis FODA de este centro comercial se detalla en el Anexo N° 02. 
 
A continuación, se presenta el diagrama de flujos de usuarios por niveles. 
 
 
Gráfico 37. Flujos de Usuarios por Nivel de Piso. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
El Tenant mix de este centro comercial se agrupa de la siguiente manera: 
 
Sótano: Estacionamientos 
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Primer Nivel: Tiendas menores y Tiendas Ancla. 
Segundo Nivel: Tiendas menores, Tiendas Ancla, Cine y Entretenimiento 
 
4.5.4.  Centro Comercial “El Polo” 
 
Este centro comercial de formato Street Mall, se encuentra situado en la zona 
residencial de Surco-Monterrico, donde también está creciendo el uso de oficinas, 
lo cual hace a este centro comercial muy concurrido en todo horario y a la vez es 
de gran aporte el formato de poseer de calles abiertas y dos niveles expuestos a 
vista de los usuarios. En la parte central del C.C. “El Polo” concentra el patio de 
comidas que es el eje sobre el cual se da el flujo de usuarios, una tienda de 
abarrotes completa como “Pharmax” que funciona las 24 horas del día y un 
casino, entre otros; captando así todo tipo de usuario y de distintas edades. 
 
El análisis FODA de este centro comercial se detalla en el Anexo N° 02 
A continuación, se presenta el diagrama de flujos de usuarios por niveles. 
 
 
Gráfico 38. Flujos de Usuarios por Nivel de Piso – Tenant Mix. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
El Tenant mix de este centro comercial se agrupa de la siguiente manera: 
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Primer Nivel: Moda Mujer, Pharmax, Casino, Accesorios Hogar, Pratelli, Agencias 
Bancarias, Hotel “El Polo”, Food Court, Sushi, Discoteca, Tienda de deporte, 
Restaurantes varios, Crisol. 
Segundo Nivel: Bodytech, Papas Chicken Grill, Moda Mujer, Accesorios Hogar, 




o Diagrama de flujo de los cuatro centros comerciales: 
 
 
Gráfico 39. Flujos de Usuarios por Nivel de Piso - Comparativo. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
4.5.5. DIAGNÓSTICO Y CONCLUSIÓN: 
 
- Visto el análisis previo y en conjunto con los FODAs, podemos concluir en que 
la mejor opción para el terreno del proyecto es la aplicación de un centro 
comercial de formato Outlet, debido a diferentes factores como el área del 
terreno, la ubicación geográfica en la que se encuentra, el cual es en la 
periferia del casco urbano actual y el NSE del público objetivo al que se dirige, 
entro otros factores. 
 
- Otro punto a tener en cuenta  es que vemos una reducción significativa (casi 
del 40%) de la cantidad de usuarios que se dirigen al segundo nivel de los 
centros comerciales, siendo aún mayor la reducción si se siguen subiendo los 
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siguientes niveles (caso particular de Real Plaza Salaverry que en el cuarto 
nivel cuenta con el patio de comidas y las salas de cine esto hace que tenga 
mayor afluencia de usuarios), esto da como conclusión que no es 
recomendable construir un segundo nivel en el Outlet Center ya que la 
reducción de usuarios sería significativa y poco rentable para tiendas que se 
ubiquen en ese nivel; y como complemento, mantener un solo nivel para no 
generar un impacto a la visual que se genera en la vista a la playa San Pedro, 
el cual se podría potenciar de otra manera. 
- Vemos también que la estrategia que usa Real Plaza Salaverry en la fachada 
principal es ubicar cadenas de Restaurantes reconocidos y resaltando en hitos 
de gran escala las marcas y tiendas anclas con las que cuenta. Esto es un 
potenciador para captar al público que transita por la zona, un buen punto a 
favor que lo diferencia de los demás centros comerciales evaluados. 
 
- El formato del centro comercial El Polo de Life Style invita al usuario a pasear 
por sus calles adentrando al espacio público que posee y así se va 
desvaneciendo el sentido de entrar en un espacio privado, esto se logra con las 
calles que le atraviesan, un punto fuerte en el cual la presente tesis pretende 
generar de igual manera. 
 
- El éxito generado en estos centros comerciales se debe en gran parte también 
al Tenant mix que poseen, el cual se va actualizando al mismo paso que el 
poder adquisitivo que va teniendo la población a la que se dirigen; estas 
decisiones se dan gracias a que todos poseen una administración centralizada 
la cual es la encargada de la toma de decisiones de manera uniforme y 
concisa. 
 
- Vemos que otro de los factores de éxito de los centros comerciales de nivel 
regionales es el tener dentro de sus filas a tiendas departamentales, llamadas 
también tiendas anclas, las cuales garantizan un constante público que visita el 
centro comercial. Este es un punto para tener en cuenta en la concepción del 
diseño arquitectónico del proyecto. 
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CAPITULO III: ANÁLISIS GENERAL 
1. ASPECTOS GENERALES DEL DISTRITO DE LURÍN 
El distrito de Lurín es creado por decreto ley de Convención Nacional, el 2 de enero de 
1857, siendo su capital Lurín y se encuentra localizado en el cono sur de la ciudad de Lima 
en las coordenadas 76°52´30´´ de longitud y 12°16´45´´ de latitud, abarcando un área de 
181.12 km², con una población de 62,940 de habitantes, según los datos del censo 
nacional de 2007. 
En la actualidad sus límites son: por el Nor-Este, Pachacamac; por el Nor-Oeste con Villa 
el Salvador; por el Sureste con Punta Hermosa y por el Oeste con el Mar de Grau en el 
Océano Pacífico. 
 
2. MARCO HISTÓRICO 
El Distrito de Lurín, se conforma en sus inicios en la República por el Pueblo de Lurín, que 
a su vez es la sede de la Doctrina San Pedro de Lurín y por las áreas bajo riego de los 
Fundos Mamacona (249 Ha.), Santa Rosa (277 Ha.), San Pedro (197 Ha.), San Vicente 
(238 Ha.), Las Salinas (330 Ha.), Comunidad de Lurín (116 Ha.), Fundo Huarangal (118 
Ha.), Fundo Buenavista (315 Ha.), Comunidad de Rinconada (131 Ha.), Fundo Villena (208 
Ha.), Fundo La Casica (124.5 Ha.), Fundo El Olivar (141 Ha.) y Fundo Las Palmas (187 
Ha.). 
 
Los actuales pueblos, distritos y municipalidades, son el resultado de unas larga evolución 
demográfica y sociopolítica que se inicia a partir de la preexistencia de organizaciones 
conformadas por reinos, señoríos y ayllus de las épocas pre inca e inca; la reubicación y 
refundación de las poblaciones en Tambos, Pueblos Viejos y Reducciones, a la par del 
desarrollo de las Encomiendas, Corregimientos y Doctrinas coloniales, llegaron a 
configurar la base demográfica y territorial de las Parroquias y Distritos como forma 
temprana de organización sociopolítica de la República.  
 
En cumplimiento de este nuevo ordenamiento jurídico, el 15 de abril de 1857 en Lurín se 
elige a su primer alcalde don Manuel Pasión Soliz y regidores. Sin embargo después de la 
infausta Guerra del Pacífico y de la ocupación chilena del Valle de Lurín, con su Cuartel 
General en la Casa Hacienda San Pedro se va registrar el 07 de Enero de 1884 el Acta de 
Instalación de la Honorable Municipalidad del Distrito de Lurín bajo la Presidencia del Sr. 
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Don Eufracio Lévano, que tuvo una gestión hasta el año 1889 e hizo entrega de cargo a su 
sucesor electo el Sr. Manuel Caracciolo Lévano. 
 
De acuerdo al censo general de 1930, basado en las matrículas de contribuciones se 
considera comprendidos dentro del Distrito de Lurín, al pueblo del mismo nombre, el 
caserío de Puente Lurín, las haciendas Las Palmas, Mamacona, Santa Rosa, San Pedro, 
Las Salinas, San Vicente, Buena Vista y Villena; las chacras El Alto y Rinconada; las 
Lomas de Lurín, Pacta y Caringa y las Pampas de Tablada y San Juan.  
 
El desarrollo urbano de Lima Metropolitana adquiere significativa importancia a partir de 
1940, iniciándose el proceso de urbanización acelerada de la ciudad. La apertura de 
nuevos ejes urbanizadores y la ocupación de las áreas disponibles, principalmente con 
población migrante de la zona andina, fomentan un patrón de asentamiento lineal y 
extensivo en donde el crecimiento físico de la ciudad, alcanza a los valles de Chillón al 
norte y Lurín al sur. 
 
Desde la década de 1960, se empiezan a dar los primeros cambios de uso de las zonas 
agrícolas y eriazas a usos urbanos o áreas reservadas y que están claramente definidos 
por las distintas entidades públicas como: Municipalidad de Lima, Ministerio de Educación, 
Ministerio de Vivienda, Ministerio de Agricultura, Ministerio de Energía y Minas, etc.; que 
por competencias institucionales o sectoriales, tenían injerencia en el ámbito de influencia 
de Lurín, señalan en sus respectivas Resoluciones y/o Licencias que dicho territorio era de 
la jurisdicción del Distrito de Lurín.  
 
Asimismo, las áreas agrícolas del valle de Lurín, comprendidas dentro del área rural-
agropecuaria de los fundos que tradicionalmente se referenciaban dentro del ámbito de 
Lurín y afectadas por la Reforma Agraria de la década de 1970, son inscritas en el Catastro 
Rural como parcelas independientes dentro de la jurisdicción del Distrito de Lurín, tal como 
se desprende de las Partidas Electrónicas, Matrices por Fundos y Títulos archivados que 
se encuentran en la SUNARP. 
 
Las décadas de 1980-1990, se inician con el fracaso de la Reforma Agraria y el colapso del 
modelo de propiedad social en el Valle de Lurín. El decaimiento y la desprotección de la 
agricultura, por medidas de promoción de la inversión privada, ha generado que las áreas 
con condiciones agrícolas sean utilizadas para nuevos usos; lo que implica la necesidad de 
intervención del gobierno local mediante herramientas de gestión del desarrollo urbano y 
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rural, para regular el cambio de uso de manera gradual y coherente con las 
potencialidades y vocaciones productivas que posee el Valle Bajo del río Lurín. 
El distrito de Lurín se encuentra fuertemente relacionado con el pasado del valle el cual 
lleva el mismo nombre, dado que comparten un desarrollo y por el hecho de construir una 
unidad geográfica, económica y política en el tiempo. 
 
Los restos humanos más antiguos del valle han sido encontrados en los cementerios de la 
Tablada de Lurín, con antigüedades que van hasta los 7,000 a.C., lo cuales pertenecen a 
la época Lítica. Pero con la formación cultural de una organización estamental, la cual data 
desde el año 200 a.C. se le suma la construcción de dos grandes templos de contorno 
ovalados ubicados hoy en el Santuario del Dios Pachacámac, dan inicio a un primer 
apogeo para el Valle de Lurín. 
 
Un segundo momento de apogeo en el Santuario se dio en el Horizonte medio (700 d.C. a 
1,200 d.C.) con la abundante presencia de Pirámides con rampas y la influencia de la 
cultura Wari. Más tarde, la llegada de un tercer apogeo se da con la formación del señorío 
de Ychma (1,000 d.C. a 1,470 d.C.) que fue la precedente a la ocupación cuzqueña (1,470-
1,532 d.C.). Lo más célebre de todo este apogeo fue el oráculo del templo, al cual 
concurrían todas las naciones para hacerle llegar y absolver consultas y para escuchar sus 
predicciones. 
Con la llegada de los españoles en 1533, la ciudad más famosa de toda la costa peruana 
fue saqueada; más tarde durante la conquista española, el valle sagrado de Lurín sufrió un 
traumático cambio estructural. Se recomponen los espacios de ocupación territorial, la 
ciudad sufrió una gran depresión demográfica.  
 
En este valle se encontraba un puerto llamado Quilcay, que se había formado alrededor de 
los años 1570. Este puerto se encontraba ubicado junto a la playa de San Pedro y su 
actividad económica principal era la pesca. Quilcay más adelante llegaría a ser el viejo 
pueblo viejo de San Pedro de Lurín. 
 
El pueblo de Quilcay se encontraba frente a las Islas Cavillaca, el cual constaba de una 
plaza y una Iglesia, en la cual se empezó a evangelizar a dichos pescadores del pueblo. 
En 1598 se forma la Cofradía de San Pedro bajo la autorización de Santo Toribio de 
Mogrovejo, que con el tiempo el pueblo llegó a adoptar a aquel santo como su patrón; 
denominándose en primer lugar como San Pedro de Quilcay y más adelante San Pedro de 
Lurín. 
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En el 1687, el pueblo de Lurín sufre una gran tragedia, en el cual un maremoto destruye al 
pueblo, dejando 160 pescadores como sobrevivientes, los cuales deciden trasladarse a 
otro lugar. El espacio escogido se encontraba dentro del mismo valle agrícola en la 
hacienda Chacra Grande (San Pedro) y frente al cerro Centinela, el cual le ayudaría como 
refugio ante nuevos posibles desastres naturales. 
Llegado a este nuevo lugar, el pueblo empieza a denominarse San Pedro de Lurín; donde 
a sus pobladores se les hace entrega de tierras agrícolas para que las trabajes, hecho que 
transformó económica y culturalmente a sus habitantes. 
 
A los años de 1700 se comienza a construir la iglesia de San Pedro, el cual tiene como 
posible protagonista al cura Toribio de Luxan. Durante el siglo XVII, la ubicación de dicho 
pueblo estaría asentada en el cruce de dos caminos; el camino costero y el camino del 
valle, haciendo que tome una fuerte importancia y se convierta así en la “capital verde”. 
 
Con el inicio de la época republicana las haciendas pasar por una etapa de modernización. 
Como ejemplo esta la hacienda de San Pedro, donde su administración pasó de manos 
religiosas a laicas. 
 
En el siglo XIX se dio una obra importante para la época, la cual fue la construcción del 
Puente de Lurín sobre el río del mismo nombre, el cual fue el primer puente colgante de 
metal en el país. Esta estructura fue mandada a adquirir durante el gobierno del presidente 
Ramon Castilla, pero debido a que las piezas llegaran a finales de su gobierno, la 
culminación de la obra se dio a inicios del gobierno de José Rufino Echenique, quien lo 
inauguró en 1851. 
 
Dicho puente tiene gran importancia por ser una de las primeras obras de ingeniería 
metálicas hechas en Perú, además que propició la formación del pueblo Puente Lurín 
(Julio C. Tello). 
 
Durante la década del siglo XX, el valle de Lurín estaba siendo afecto por un periodo de 
cambio, gracias a la llegada de nuevos medios de comunicación como el ferrocarril Lima-
Lurín, el cual llega a este pueblo en 1918 y también la carretera Chorrillos-Lurín, la cual la 
manda a construir el dueño de la hacienda Salinas en 1923.  
 
Estos hechos previamente mencionados marcan un antes y un después en Lurín, los 
cuales traen consigo a nuevos hacendados, las tierras empiezan a  tener un nuevo valor, 
aparecen denuncios agrícolas, mineros, de agua, etc. También son agentes de cambio las 
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comunicaciones con Lima, las cuales se hacen más fluidas y se produce un repunte 
comercial; llega el cinema en 1924, la luz eléctrica al año siguiente y con ello, se construye 
la plaza principal con su glorieta, bancas y jardines, dándole el nombre de Plaza Leguía. 
En la actualidad el distrito está conformado por cinco zonas: Villa Alejandro, Julio C. Tello, 
Huertos de Lurín, Lurín cercado y Km. 40; con una extensión de 200 km² y una población 
estimada de 96,331 habitantes. 
 
“En la década de 1970 la arqueóloga peruana Josefina Ramos Cox 
dirigió excavaciones en la zona de Tablada de Lurín, al sur de Lima, 
encontrando restos de viviendas semi subterráneas con restos óseos y 
basurales que fechó en 4000 años a.c. aproximadamente. En este lugar, 
además, la arqueóloga encontró los restos del niño más antiguo del Perú, 
con un fechado de más de 9 mil años. 
 
El Templo del Sol, construido por los incas, se encuentra en la parte más 
alta de la ciudadela. Un estrecho pasaje con grandes paredes de piedra 
lo lleva al visitante hasta la terraza. Bajando se llega a un lugar que está 
frente al mar. Esta parte, que pertenece al Templo del Sol, conserva sus 
hornacinas que, a primera vista, parecen asientos, pero, según algunos 
arqueólogos, era para poner los ídolos de sus dioses y, luego, celebrar 
un ritual.” 28 
 
3. MARCO SOCIOECONÓMICO 
 
3.1 Condiciones sociales y económicas.  
Se realizó un estudio del entorno socio-económico del terreno en un radio de 1 km 
alrededor arrojando valores como la cantidad de viviendas, rango de edades de los 
pobladores, el estado civil en el que se encuentran, entre otros. Los cuales se 
detallarán a continuacin con los siguientes esquemas: 
                                               
28
 (Orrego Penagos, Pachacamac y Lurín: apuntes históricos y visión de futuro, 2008) 
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Gráfico 40. Radio de influencia de 1km. 
Fuente: (www.mientorno.pe, 2016) 
 
  
Gráfico 41. Indicadores demográficos.. 
Fuente: (www.mientorno.pe, 2016) 
 
  
Gráfico 42. Indicadores demográficos /  Estado Civil– Homrbes vs Mujeres 
Fuente: (www.mientorno.pe, 2016) 
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Gráfico 43. Indicadores demográficos /  Nivel de estudio– Ocupación. 
Fuente: (www.mientorno.pe, 2016) 
 
         
Gráfico 44. Indicadores demográficos /  Religión– Nivel Socio Económico. 
Fuente: (www.mientorno.pe, 2016) 
 
 El artículo “NUEVOS RUMBOS: Centros comerciales con futuro” publicado por el 
periódico “El Comercio” nos habla sobre: 
…Formatos.- Esa es la clave para la industria local. La clasificación 
internacional destaca seis tipos por su tamaño: suprarregional, 
regional, ‘power center’, vecinal y ‘strip center’. Asimismo, tres más por 
su estilo: ‘lifestyle’, ‘fashion mall’ y ‘outlet’. Hoy en el país, con el 
empoderamiento de la clase emergente y la sofisticación de los 
consumidores, contamos con casi todas las alternativas, salvo el 
‘fashion mall’. Sin embargo, con la remodelación del C.C Camino Real 
se completaría este círculo. También se espera el surgimiento de 
más formatos ‘outlet’ (tiendas exclusivas con grandes descuentos) 
como el Lima Outlet Center, ubicado cerca al aeropuerto. “El tema de 
los outlets es una realidad, ya hay proyectos anunciados, con un 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
147 
formato bien estructurado pueden crecer muy bien”, dice Percy 
Vigil, gerente general de Megaplaza. …29 
 
 
Gráfico 45. Flujos de Usuarios por Nivel de Piso. 
Fuente: (ACCEP, 2016) 
  
 
3.2 SEGMENTACION POR GRUPOS SOCIOECONOMICOS (GSE) 
- La demanda del mercado no solo depende del tamaño de la población; 
también se ve influenciado por las características peculiares de cada 
segmento o grupo social y fuertemente por sus gustos, preferencias y 
actitudes de estas porciones de consumidores. 
 
- El mercado de Lima Metropolitana está formado por compradores y éstos 
difieren en muchos aspectos: recursos, ingresos, ubicaciones geográficas, 
actitudes, estilos de vida, hábitos de consumo, régimen de propiedad, 
edades, deseos etc. Cualquiera de estas variables puede ser usadas para 
segmentar un mercado; en nuestro caso el enfoque de selección será por 
grupos socioeconómicos y por ingresos, ampliamente documentado por el 
INEI y APOYO SA. 
                                               
29
 (Taipe Ballena, 2015) 
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- Lima Metropolitana a razón de 06 personas por familia cuenta con 
1´380,466 hogares distribuidos en 04 grandes segmentos o grupos 
socioeconómicos A, B, C, D y en conjunto gastan mensualmente 
642´millones de dólares (US$ 483 dólares mes por familia). 
 Grupos Socio- Económicos de Lima Metropolitana: 
 
- Segmento A: Es el de mayores ingresos; constituye sólo el 4% de la 
población, pero detenta el 53% de los gastos totales (US$ 3,100 al mes 
por familia), de allí que casi todos los centros comerciales se ubican en los 
distritos A: La Molina, Surco, Miraflores, San Isidro. 
- Segmento B: De medianos ingresos; constituye el 18% de la población y 
participa del 29% de los gastos totales en Lima (aprox. US$ 755 dólares 
mes por familia). 
- Segmento C: De ingresos bajos constituye el 36% de la población y 
participa con 26% de los gastos totales (con US$ 347 al mes por familia). 
- Segmento D: Con más de medio millón de familias; constituyen la mayoría 
con 42% de población y sólo el 20% de participación en los gastos totales 
(aprox. 226 dólares mes). 
 
3.3 SEGMENTACION POR LA CONDUCTA OCASIONAL 
Los consumidores pueden dividirse en grupos según sus costumbres sociales, 
instrucción, sexo y la actitud de celebrar las ocasiones que la sociedad impone ya 
sea por razones locales, internas o externa; así vemos cómo el comercio en general 
y los centros comerciales en particular organizan diversas campañas en ocasión de 
celebrar festividades o actividades concretas para fomentar el tráfico y consumo:   
 
- Año Nuevo, Bajada de Reyes, Carnaval, Campaña Escolar, Semana Santa, 
Campamentos a la Playa, Día de la Madre, Día del Padre, Fiestas Patrias, Día del 
Comprador, Día de las secretarias, Día de los Enamorados, Mes Morado, 
Halloween, La Canción Criolla, Día del Niño, Campaña Navideña etc. 
- En ocasiones particulares como Fiestas Patrias y Navidad las ventas en los Centros 
comerciales suelen duplicarse por efecto del aguinaldo. Las Grandes cadenas y 
Centros comerciales manejan estadísticas del traffic Count de estas ocasiones y el 
registro de ventas o número de transacciones, a veces se realizan encuestas a los 
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visitantes para determinar el origen y destino (de dónde viene y qué compró) para 
afinar la próxima campaña y reforzar el mix adecuado. 
- Muchos Centros Comerciales realizan atracciones propias para mantener el flujo y 
tráfico de clientes así Plaza San Miguel y Jockey Plaza compiten contratando 
artistas internacionales u organizando Ferias Itinerantes. 
- La segmentación por ocasión del clima y estaciones del año también permite 
organizar al centro por productos específicos: verano, media estación e invierno; así 
por ejemplo un local comercial ubicado estratégicamente en la periferia de la ciudad 
en ruta a la playa es parada obligada para complementar el evento, del mismo 
modo se aplica a las excursiones campestres de invierno. 
 
3.4  SEGMENTACION POR BENEFICIOS BUSCADOS 
- Una forma muy eficaz de segmentar un mercado consiste en clasificar a los 
consumidores de acuerdo con los beneficios directos que buscan: PRECIOS 
BAJOS, CALIDAD Y SERVICIO, OCASIONAL e IMPULSIVO. 
 
- Es muy raro encontrar locales que cumplan la combinación de las tres, 
generalmente el consumidor es habitual y para determinado producto prefiere 
diferentes locales: pueda ser que para las compras quincenales de alimentos 
frecuente un Hipermercado, y para el diario un mercado de abastos; de igual modo 
prefiera adquirir una prenda de marca pero con el descuento de una gran tienda por 
departamentos o ropa interior al por mayor en Gamarra; divertirse en pareja en 
Larco Mar o con la familia en el Parque de las Leyendas. 
 
3.5 SEGMENTACION POR GRADO DE LEALTAD 
- Los consumidores suelen configurar patrones de comportamiento habituales en la 
medida que la experiencia haya sido grata y satisfecha.  Un buen centro comercial 
debe tener una organización mínima que se preocupe por innovar y retener al 
cliente frecuente; en nuestro medio Jockey Plaza es la única que cuenta con una 
tarjeta de lealtad pues las demás responden a cadenas o grupos compartidos: 
Saga, Ripley, Ace, Bonus, Más Más, etc. además de crear lealtad constituye una 
fuente de datos de sus clientes y hábitos de consumo y frecuencia. 
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- La segmentación por lealtad se da en cuatro grupos: 
1. LEALTAD TOTAL (frecuenta y difunde la experiencia) 
2. LEALTAD COMPARTIDA (se desplaza entre dos o más locales) 
3. OPORTUNISTAS (cambiante en busca de precio o experiencias) 
4. INDIFERENTE (desea algo diferente)        
    
3.6  SEGMENTACION POR GASTO DESTINADO 
3.6.1. Descomposición del gasto mensual 
En el Perú que hemos vivido períodos de Híper inflación; ésta se viene usando 
los índices de precios al consumidor IPC, resultado de una gran encuesta para 
ver qué bienes y servicios compran los hogares y con esos datos se construye 
cuál es la canasta de consumo.  Esta canasta se descompone en 08 grandes 
rubros el cual nos indica qué bienes o servicios prefieren y consumen por 
segmento y cuál es la importancia de cada uno, medida en términos del 
porcentaje que representa del consumo total familiar. 
3.6.2. Descomposición de Canasta de Consumo Mensual en Lima y resto 
de la Nación 
 
Tipo de Gasto   Lima (%)  Perú 
                                A – B – C – D    % 
1. Alimentos y Bebidas 41.4   58.1 
2. Vestidos y Calzado  14.8    6.5 
3. Vivienda – Alquiler  15.5    9.5 
4. Muebles – Enseres    7.8    3.9 
5. Salud – Cuidado   6.5    2.3 
6. Transo. - Comunicación   5.3    8.2 
7. Esparcimiento – Cultura   3.1    5.7 
8. Otros Bienes – Servicio   5.6    5.8   
                                                    ====               ==== 
                  100%               100% 
 
- Para la ubicación de tiendas por departamentos se emplea el GAFO 
(General Aparel Furniture and Other Shopping Goods Expeditors), que en 
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Lima representa el 30% del gasto es decir 192 millones de dólares mes de 
mercado potencial repartido básicamente entre 02 cadenas Ripley y Saga. 
 
- En el caso específico del ramo inmobiliario los rubros vivienda, alquiler, 
constituyen juntos un 15.5% del gasto total o sea 74´8 millones de dólares 
mensuales que se destinan al alquiler o inversiones en inmuebles. 
 
4.  MARCO GEOGRÁFICO/URBANÍSTICO DE LURÍN 
 
4.1 Ubicación Geográfica 
Distrito costero de Lurín perteneciente al sector de Lima Sur que se desplaza hasta 
el área Este de Lima. Como se aprecia en el Gráfico 48 el distrito se divide en cinco 
zonas, donde el terreno para el proyecto se encuentra ubicado en la parte Sur de la 
Zona B siendo el puente y la avenida San Pedro, el eje límite cercano al terreno de 
esta zona. 
 
    
Gráfico 46. Ubicación del Distrito de    Gráfico 47. Ubicación del Distrito de 
Lurín en el Departamento de Lima.    Lurín en la Provincia de Lima. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín., 2016)   Fuente: (Municipalidad de Lurín., 2016) 
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Gráfico 48. Ubicación del Proyecto según las zonas del distrito de Lurín. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín., 2016) 
 
4.2 Límites 
El distrito de Lurín limita políticamente con: 
Por el Norte : Pachacamac, Villa María del Triunfo y Villa El Salvador 
Por el Sur : Punta Hermosa 
Por el Este : Pachacamac 
Por el Oeste : Mar de Grau en Océano Pacífico 
 
 
Gráfico 49. Mapa político de los distritos de Lima Sur. 
Fuente: (Poder Judicial del Perú, 2012) 
 
N 
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4.3 Equipamiento del Sector 
 
Gráfico 50. Delimitación del sector de emplazamiento del proyecto. 




Gráfico 51. Identificación de equipamientos urbanos del eje de estudio. Elaboración propia en 
base a Plano de Zonificación de los Usos de Suelos. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín., 2016), (Elaboración propia, 2017) 
 
a. Equipamiento Residencial 
1. Pueblo de Lurín (97 067 Habs.). 
2. Playa Arica. 
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4. Conjunto Residencial Las Islas de San Pedro. 
5. Proyecto Inmobiliario “Inmobiliari” (En ejecución) 
6. Huertos de Santa Genoveva. 
b. Equipamiento Industrial 
7. Tubisac S.A.C. 
8. Nicoll Perú S.A. 
9. Unique, INC. 
10. Maccaferri 
11. Motorred S.A. 
c. Equipamiento Comercial 
12. Grifo Primax 
13. Mercado Virgen de las Mercedes 
14. Plaza Vea Lurín 
d. Equipamiento Recreacional 
15. Club Universitario de Deportes “Campo Mar U” 
e. Equipamiento de Otros Usos 
16. Cementerio Jardines de la Paz Lurín. 
 
 Conclusión 
Se puede concluir que en el entorno inmediato del proyecto de tesis cuenta con un 
equipamiento residencial acorde a la magnitud del proyecto, el cual es un público que vive 
de forma perenne en el lugar. Al igual con las empresas de industrias que se ubican a lo 
largo del eje estudiado frente al proyecto. Esto junto con otros factores garantiza la 
constante afluencia de clientes al Outlet Center. Por otro lado, se cuenta con el Club 
“Campo Mar U” muy concurrido en temporada de verano. 
Se puede decir que el tramo estudiado de la Carretera Panamericana Sur tiene un 
carácter Industrial que, con él, el centro comercial actuaría como un fuerte punto 
recreacional y de ocio. Este tramo se encuentra en la actualidad en vías de cambio de 
zonificación, los lotes de zonificación agrícola están pasando a zonificación residencial 
gracias al PLAM 2035. 
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4.4 Características geográficas del lugar 
4.4.1. Geografía 
 
El distrito de Lurín es un distrito costero que se encuentra al sur de Lima entre 
el km 32 y el km 42 de la carretera Panamericana Sur. Posee en sus dominios 
marítimos dos islotes frente a la playa San Pedro. 
4.4.2. Relieve 
 
Este distrito consta de litoral marítimo poseyendo playas muy hermosas destino 
turístico sobre todo en la época del verano; se encuentra situado desde los 0 
msnm hasta los 380 msnm considerados el último valle verde de Lima. 
4.4.3. Hidrografía 
 
Este distrito pertenece al valle del río Lurín el cual atraviesa el distrito 
desembocando al Océano Pacífico en sus costas. 
4.4.4. Topografía y morfología 
 
La topografía presentada en este distrito es accidentada, donde presenta 
muchas precipitaciones y cerros para el lado oeste del distrito que forman parte 
de la rama de la Cordillera de los Andes. En cuanto a características físicas, al 
estar adyacente al Océano Pacífico, presenta playas muy hermosas y de gran 
concurrencia gracias a su suelo estable y uniforme. Se encuentra situado 
desde los 0 m.s.n.m. hasta los 380 m.s.n.m., en cuanto al aspecto hidrográfico 
este distrito pertenece al valle del río con el mismo nombre, el cual lo atraviesa 
desembocando al Océano Pacífico en sus costas. 
4.4.5. Flora y fauna  
 
En el distrito de Lurín se encuentra el Santuario Arqueológico de Pachacamac. 
En este santuario podemos encontrar parte de la historia prehispánica de 
nuestra cultura y en ella, la relacionada con el distrito de Lurín. 
Quienes hayan visitado dicho santuario, pueden constatar de la diversidad de 
ecosistemas que están estrechamente unidos a distintos paisajes.  
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En cuanto a la flora; el encontrar cultivos prehispánicos en el santuario de 
Pachacamac da fe de la gran importancia que tuvo la agricultura para nuestra 
cultura andina desde épocas ancestrales.  
Las excavaciones arqueológicas realizadas en Pachacamac han dado data del 
uso intenso de las plazas durante el periodo Inca. En dichas plazas se 
llevaban a cabo festines en ocasiones especiales, en los cuales se consumían 
camélidos, venados, cuyes, pescados y mariscos; como también productos 
directamente de la chacra como maíz, maní, ají, camote, guayaba, palta, entre 
otros. Estos residuos arqueológicos han sido encontrados en las excavaciones, 
especialmente las que han sido realizadas en la calle Norte-Sur y en la 
Segunda Muralla. 
 
4.5 Recursos y factores turísticos de Lurín 
4.5.1. Santuario Ecológico Pachacamac 
 
Es el centro con carácter ceremonial y devoto más significativo de toda la costa 
peruana prehispánica. Su ubicación estratégica le da a este santuario 
importancia jerárquica, ya que está situado sobre un margen del valle sagrado, 
muy cerca a la boca del río Lurín y frente al mar; este escenario representa la 
unión de la tierra con el mar y al que conciernen tanto con un conjunto de islas, 
islotes como también farallones, los cuales asimilan al perfil de una ballena, el 
cual ha sido pronunciado Reserva Natural para promover su conservación. 
 
Imagen 99. Santuario arqueológico de Pachacamac. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín, 2016) 
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4.5.2. Catedral San Pedro de Lurín 
 
Fue construida hacia los años 1700, el cual hizo de hito religioso para el pueblo 
de Lurín. Esta catedral es un templo perteneciente a la arquitectura colonial y al 
estilo barroco. Para el año de 1972 fue declarado monumento histórico; luego 
de 26 años (1998) el entonces Papa Juan Pablo II, decidió crear tres Diocésis 
nuevas en la capital, las cuales comprendían todos los pueblos y parroquias del 
Cono Sur; por lo cual, el antiguo Templo Rural fue elevado a la categoría de 
Catedral. 
 
Imagen 100. Catedral de San Pedro. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín, 2016) 
 
4.5.3. Mirador Turístico Julio C. Tello 
 
Este atractivo turístico fue construido durante la pasada gestión municipal 
(2007-2010) y se ubica  en la parte cumbrera del centro poblado que lleva el 
mismo nombre, el cual a su vez, es el más antiguo de Lima. Desde este 
mirador se puede apreciar una amplia gama de paisajes, ya que tienes una 
vista panorámica del valle, donde se llegan a apreciar numerosos campos de 
cultivo, casas-haciendas, los conventos del pueblo, a lo lejos se llegar a divisar 
las Islas Cavillaca, el río Lurín, varios desiertos y lomas, como también el 
Santuario Arquelógico de Pachacámac. Este mirador esta rodeado del Desierto 
de Tablada de Lurín y las lomas de Atocongo por el norte, y, por el lado oeste 
por las playas de Mamacona y Conchan. 
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4.5.4. Mamacona – Caballos de Paso 
 
En el local de la Asociación Nacional de Criadores y Propietarios de Caballos 
Peruanos de Paso, se pueden realizar distintos tipos de eventos tales como 
matrimonios, fiestas y/o reuniones o eventos empresariales. Dicho local cuenta 
con 13 hectáreas ubicado en la Parcela II del ex Fundo Mamacona. 
 
Imagen 101. Caballos de paso en Fundo Mamacona. 
(Municipalidad de Lurín, 2016) 
 
4.5.5. El Barrio del Artesano 
 
Situado en el kilómetro 39.5 de la Antigua carretera Panamericana Sur, en la 
zona A de Nuevo Lurín.  Cuenta con cuatro asociaciones, las cuales son: 
Ichimay, Apu Hurin, Wari, Wari Prodexa y linajes Arte Milenario; los cuales 
mezclan la habilidad de los alfareros, retablistas y tejedores ayacuchanos. 
 
Imagen 102. Artesanias de Lurín. 
Fuente: (Municipalidad de Lurín, 2016) 
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4.5.6. Feria Gastronómica Artesanal de Lurín 
 
Realizada todos los domingos del año, donde combinan los mejores platos 
típicos del Perú con atractivos turísticos que se ve reflejado en los distintos 
trabajos artesanales. 
 
4.5.7. Playa San Pedro e Islas Cavillaca 
 
Podemos encontrar los balnearios del distrito de Lurín a partir del kilómetro 24 
de la Carretera Panamericana Sur. En todas ellas podemos tener plena vista 
de las enigmáticas Islas Cavillaca, las cuales según la antigua leyenda del 
distrito, se dicen que las islas mayores se formaron debido al hundimiento de 
una bella doncella con su hija en brazos luego de enterarse de un cruel engaño 
por parte del Dios Curinaya Wiracocha, cuya leyenda se extenderá con más 
detalle a medida que se avance en esta monografía. 
Para el momento del siglo XIX se llegaba a extraer guano de estas islas, pero a 
vista de que estaba habitada por especies marinas como lobos marinos, aves 
guaneras y entre ellas, especies en peligro de extinción tal como es el caso del 
pingüino de Humboldt; fue declarada Reserva Natural. 
Hoy en día, Pulpos, Arica y San Pedro de Lurín son las playas más populares 
del distrito donde se practica deportes como el surf y el bodyboard por jóvenes 
y niños. 
4.5.8. Los Viveros 
 
Los viveros se han convertido en una agradable opción turística al estar 
modernizadas con una buena tecnología y diversos sistemas aplicados a la 
floricultura y producción de plantas ornamentales. 
Estos viveros están ubicados en las zonas “B” y “C” del distrito de Lurín y sobre 
los antiguos predios de haciendas y fundos del valle bajo de Lurín. A estos 
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4.5.9. Calendario turístico 
 
o ENERO 
- Remembranza simbólica del Distrito de Lurín.- El día 2 de enero se celebra 
la instauración política del distrito de Lurín. 
- Pascua de Reyes y quema de azucenas de la Navidad.- Esta actividad se 
celebra en la fecha de Bajada de Reyes, que es el 6 de enero. 
 
o FEBRERO 
- Procesión de la Virgen de Guadalupe y Corpus Christi 
- Festividad tradicional caravana de Ribeños y Bajeños con yunza y No 
Carvalón. 
- El Festival del Ceviche en las playas de San Pedro y Arica. 
 
o MARZO 
- Semana Santa.- Conmemoración que se celebra en todo el país, en  esta 
fecha se realiza la tradicional Procesión del Señor del Cristo, San sepulcro, 
Señor Crucificado y la Virgen Dolorosa. 
 
o ABRIL 
- Concurso Oficial Nacional de Caballo Peruano de Paso – Mamacona.- Los 
propietarios de sus caballos de paso hacen gala de estos, todos los años 
realizando un concurso y una exhibición. 
o MAYO 
- Fiesta de las Cruces (Conchan, Conchitas, Rinconadas, Casica, Centinela, 
Pucará, Huarangal, Lúcumo). 
 
o JUNIO 
- Conmemoración del Santo Patrón del Pueblo San Pedro de Lurín. 
 
o JULIO 
- Fiestas Patrias.- Desfile escolar realizado por todos los colegios del distrito. 
 
o AGOSTO 
- Fiesta Patronal de Santa Rosa de Lima.- Organizado en el ex Fundo Santa 
Rosa en el Puente Lurín, Lurín, Nuevo Lurín. 
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o SETIEMBRE 
- Fiesta de San Miguel Arcángel 
 
o OCTUBRE 
- Procesión del Señor de los Milagros de Lurín 




- Fiesta Patronal del Señor de Ánimas y culto a los ancestros muertos. 
- Concurso Departamental del Caballo Peruano de Paso – Mamacona. 
 
o DICIEMBRE 
- Festival del Chicharrón (Puente Lurín) 
- Danzas de las Pallas por navidad y pascua de Reyes. 
- Aniversario del Puente Lurín. 
 
Se podrá incorporar las actividades del calendario turístico a las actividades 
generales del Outlet Center. 
4.6 Contexto urbano 
Para esto se tuvo en cuenta que el terreno debería estar próximo al cruce de ejes 
viales jerárquicos como lo son la Avenida San Pedro y la Carretera Panamericana 
Sur. De tal manera que se asegure un flujo de público tanto vehicular como 
peatonal, dado que el terreno se ubica a 1.5 km del intercambio vial de San Pedro, 
el cual es paradero de varias líneas de transporte público. Es así como 
consideramos la disponibilidad del Terreno aledaño a Las Islas de San Pedro 
como lugar de emplazamiento del proyecto. 
Al momento de diseñar el proyecto se deberá tener en cuenta que estará 
formando parte de la estructura urbana del lugar, todo ello nos condiciona a 
marcar las pautas, pues en la zona no existe un patrón de carácter comercial. 
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4.7 Análisis de los balnearios del sur (comprende balnearios desde el km. 
26 hasta el km. 51) 
- San Pedro 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 31 
  Distrito de Lurín 
  Lima – Perú 
 
Breve descripción: 
Toma nombre en honor al Santo patrón del distrito, San Pedro, el cual cada 29 de 
junio se llevan a cabo procesiones e incluso dentro del mar sobre embarcaciones 
artesanales. 
 
Esta es una de las playas más populares de Lurín, donde es frecuentada no solo 
por los mismos pobladores de la zona sino también por los turistas, ya que desde 
ella se pueden ver las Islas Cavillaca (también conocidas como Islas de San Pedro) 
ricas en fauna y flora. 
 
San Pedro también es ideal para aquellas personas que les gusta el deporte como 
el Bodyboard, pues las olas de este balneario son tipo Beach-Break, ya que llegan 
fuertes tanto por izquierda como por derecha y pueden alcanzar hasta dos metros y 
medio de altura. 
 
El acceso a esta playa se da a la altura del km. 31 de la Carretera Panamericana 
Sur, en dirección a Lurín y al llegar se tiene que completar un tramo más de un 
kilómetro hasta el balneario. 
 
- Playa Mamacona 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 26 
  Distrito de Lurín 
  Lima – Perú 
 
 




Esta playa se caracteriza por ser amplia, con la mayoría de esta playa esta 
descampada, de aguas movidas y viento inclemente. No es muy frecuentada 
debido a estas últimas características. 
 
- Playa Pachacamac 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 28.5 
  Distrito de Lurín 




De similares características a la anterior. Su nombre se debe ya que está cerca al 
sitio arqueológico del mismo nombre. Frente a la playa de Pachacamac también se 
encuentran las dos islas de Cavillaca, a las cuales se les asemeja con el perfil de 
una ballena, que según cuenta la leyenda local, serían los cuerpos transformados 
de la princesa Cuniraya y su pequeño hijo, quien corrió hasta el mar y se hundieron 
debido a que la princesa sufrió una fuerte disgusta amorosa por parte del Dios 
Curinaya Wiracocha. 
 
- Balneario Arica 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 29 
  Distrito de Lurín 




Playa extensa y de suave arena, poco recomendable. Frente a ella existe un 
conjunto de islotes con una variedad de aves impresionante. 
 
- Playa Los Pulpos 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Lurín 
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Esta playa brinda una gama de olas que alcanzan los dos metros de altura, en 
ambos flancos (izquierdo y derecho), convirtiéndola así, en uno de los puntos que 
todo seguidor del Bodyboard o surf deba de visitar. 
 
Asimismo, esta playa es recomendable para la práctica de otros deportes como el 
Paddle o tabla con remo. 
 
Para poder llegar a este balneario, se debe ir por la Carretera Panamericana Sur 




- Playa Caballeros 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Punta Hermosa 




La playa de caballeros cuenta con un mar generalmente tranquilo, con largas olas y 
bien formadas, a una de ellas se le conoce como “Pico Alto” que llega a medir entre 
7 y 9 metros de altura en promedio. 
 
En el mar de esta playa se encuentra abundante fauna marina como es la chita, lo 
cual hace de Caballeros una playa ideal para practicar la pesca.  
 
Llegar a este balneario, se debe ir hasta el kilómetro 35 de la Carretera 
Panamericana Sur y luego entrar unos tres kilómetros hasta llegar. 
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- Playa El Silencio 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 38 
  Distrito de Punta Hermosa 




Esta playa se encuentra ubicada dentro de una bahía de gran amplitud, la cual se 
caracteriza por su arena blanca y gruesa. El Silencio es una playa ideal para 
bañistas que buscan la tranquilidad y gozar dentro del mar, ya que sus aguas son 
tranquilas dando facilidad para entrar y salir de ellas, convirtiéndola en la ideal para 
hacer algún deporte acuático o simplemente para ir a nadar. 
 
Su acceso es de fácil llegada gracias a que se encuentra cerca de la Carretera 
Panamericana Sur en el distrito de Punta Hermosa. 
El nombre de esta playa se dio a fines de los años sesenta, cuando un grupo de 
tablistas acudían a esta a correr buenas olas en la zona norte, y, para poder 
mantener en secreto dicha bahía, le apodaron con el nombre de “El Silencio”. 
Poco tiempo después el rumor se esparció, haciendo que cada vez más esta playa 
se vuelva popular y recurran a ella mayor cantidad de público entre veraneantes y 
tablistas. 
 
Aquí también es da la pesca artesanal como comercio local para la gente de la 
zona. 
La parte sur de la bahía es más tranquila; en cambio, mar adentro, hacia el fondo 
pocos tablistas conocen otra ola la cual van a correrla, la cual antes la apodaban 
“Piquitos” pero hoy en día la conocen como “Ulu water”, en relato a la Hawaiana 
Uluwatu. 
 
- Punta Hermosa  
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Punta Hermosa 
  Lima – Perú 
 




En Punta Hermosa se hallan una variedad de olas fuertes, de gran dimensión y con 
una definida sección tubular. Por ello es apto para la práctica del surf y de otros 
deportes acuáticos. 
  
Punta Hermosa es muy concurrida en los meses de verano, ya que también es uno 
de los puntos turísticos más predominantes e importantes del sur de Lima, ya que 
cuenta con una gran variedad de restaurantes y discotecas que atraen a una gran 
cantidad de visitantes entre niños, jóvenes y adultos de la capital peruana, los 
cuales buscan momentos de relajo y de romper la rutina fuera de Lima. 
  
Para llegar a la playa Punta Hermosa, se debe ir hasta la altura del kilómetro 35 de 
la Panamericana Sur, y desde ahí, seguir un desvío de 4 kilómetros hasta dar con 
el balneario.  
 
- Playa Blanca 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Punta Hermosa 
 Breve descripción: 
 
Toma este nombre debido al color de la arena blanca y fina que presenta en sus 
orillas. Se caracteriza por el mar bastante tranquilo, ideal para aquellos que buscan 
pasar un momento de sumo relajo. 
 
Playa Blanca también es un sitio ideal para la pesca, donde se pueden encontrar 
especies marinas como la chita o la corvina, entre otros. 
 
Para acceder a esta playa se debe llegar hasta el kilómetro 35 de la Panamericana 
Sur y luego recorrer otros cinco kilómetros para llegar a Punta Hermosa donde se 
encuentra dicha playa. 
 
- Playa Kontiki 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Punta Hermosa 
  Lima – Perú 





Kontiki recibe el nombre debido a un club nocturno cercano a dicha zona. Es 
popular gracias a que en esta playa se realizan diversas competencias de surf y 
otros deportes acuáticos. 
 
La llegada a este balneario se da desde el kilómetro 35 de la Panamericana Sur y 
desde ese punto se toma un desvío de cuatro kilómetros hasta dicha playa. 
 
- Punta Negra 
 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 35 
  Distrito de Punta Rocas 
  Lima – Perú 
Breve descripción: 
 
Esta playa también es conocida como “la máquina de hacer olas”, gracias a ello se 
ha convertido en una de las sedes de habituales competencias importantes de surf. 
Así como también, un balneario apto y preferido para deportes como el bodyboard, 
paleta, futbol playa y vóley de playa. 
 
También esta playa llama la atención de pescadores artesanales y aficionados, 
pero no es muy recomendable para aquellos que no se quieren encontrar con un 
mar muy embravecido. 
 
Para llegar a este balneario, se puede ir en transporte público o privado hasta el 
kilómetro 35 de la Panamericana Sur y luego tomar un desvío de 12 kilómetros 
hasta dicha playa. 
 
 
- Playa Santa Rosa 
 
 Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 51 
  Distrito de San Bartolo 
  Lima – Perú 
 




Es una playa muy visitada en la época de verano a pesar de sus fuertes olas que 
revientan cerca a la orilla y su marea tempestiva. 
 
A pesar de ello, es una playa donde se practica mucho el surf durante los meses de 
marzo a diciembre y también muy acudida por pescadores submarinos, quienes 
practican este deporte en competencias. 
 
Para acceder a esta playa se debe tomar un desvío desde el kilómetro 51 de la 
Panamericana Sur, y luego, un trayecto de aproximadamente tres kilómetros hasta 
dicha playa, que se encuentra entre el límite de Punta Negra y San Bartolo. 
 
- Playa San Bartolo 
Localización: Carretera Panamericana Sur Km. 51 
Distrito de San Bartolo 
Lima – Perú 
Breve descripción: 
El distrito fue creado mediante Ley 10582 del 5 de mayo de 1946, en el gobierno 
de José Luis Bustamante y Rivero.  
Es una playa muy visitada en la época de verano debido también a ser el último 
paradero de los buses y a pesar de sus fuertes olas que revientan cerca a la orilla y 
su marea tempestiva. 
 
5. FACTOR DEMOGRÁFICO 
A continuación, se presenta un fragmento de “MERCADOS Y MERCADERES. Hacia una 
antropología de las prácticas económicas” 30, donde se analiza a los pobladores de la 
zona de San Pedro de Lurín, enfocándolos al estudio del Mercado Virgen de la Merced; el 
cual será usado como base de vialidad para el desarrollo del proyecto de tesis y a la vez 
brinda información sobre la situación actual demográfica del distrito y porcentajes. 
 
                                               
30
 Tesis de grado de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (Suarez Rojas, 2011) 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
169 
“...La oferta de servicio se ha diversificado, si hace quince años atrás 
existía una sola cabina de teléfonos para el distrito, hoy casi todas las 
familias poseen el servicio de telefonía fija. Si hace unos diez años 
existían solo algunos bares y algún villar, en la actualidad existen hasta 
tres casas de juegos de azar o tragamonedas, las cuales movilizan 
capitales importantes. El servicio de internet simplemente se ha 
disparado y su uso es generalizado. Ha germinado la venta de 
electrodomésticos a créditos y plazos para su pago.” 31 
 
En los últimos diez años han brotado cantidades de manufacturas que recepcionan a todos 
los jóvenes de la propia jurisdicción. El coloquialmente llamado boom de la industria está 
relacionado con el estatus de las posesiones predestinadas en tiempos pasados a la 
agricultura, y con la rezonificación del distrito. Concluyentemente este elemento ha venido 
con consecuencias diversas, en la ecología y en familias que han logrado un capital 
económico para la inversión. De la misma forma, la industria ha provocado ocasiones 
laborales de carácter temporal o permanente.  
Así mismo, las empresas industriales han estimulado en algunas familias el apostar por 
pequeños y medianos negocios (comenzando en la bodega hasta el alquiler de un puesto 
en el mercado). No obstante, no podemos aseverar que la industria haya incitado 
condiciones propicias para todos, menos aún un bienestar generalizado. Ciertamente es un 
sector significativo, aún más para las diversas familias que han logrado hallar la 
oportunidad de invertir y la reconversión de distintos capitales. 
 “En los últimos diez años la empresa inmobiliaria sigue siendo una de las 
empresas emergentes y más prosperas. Según los economistas las 
inversiones más significativas se han producido en Lurín y en Pachacamac. 
En estos distritos se han asignado determinadas zonas para la instalación de 
industrias, agroindustrias o centros comerciales de envergadura. En el 
kilómetro 40 de la antigua Panamericana Sur, se encuentra el Centro 
Industrial Las Praderas de Lurín, moderno complejo de fábricas con 
producción a escala. Las instalaciones en este centro forman parte de la zona 
industrial del distrito, que cuenta con 300 has. de extensión. Sobre el capital 
inmobiliario, casi todo el territorio de la cuenca de Lurín, incluyendo a 
Cieneguilla y la zona costera, aun hasta los balnearios del sur, es objeto del 
interés de grandes empresas y grupos vinculados al negocio inmobiliario. 
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Empresas como GREMCO tienen un proyecto urbanístico habitacional para 
30,000 habitantes; Inversiones Centenario S.A. planea construir una ciudad 
satélite que abarca terrenos en Lurín, San Bartolo y Lúcumo.” (Suarez Rojas, 
2011) 
“(…) El grupo Delgado Parker tiene proyectado un centro residencial y 
comercial en la faja costera de Lurín; la Universidad del Pacífico y el Colegio 
San Agustín han comprado terrenos para levantar sus futuros centros de 
estudio. Hoy Lurín es eje de inversiones privadas; capitales locales y 
trasnacionales que promueven la aparición de algunas industrias, una capa 
creciente de jóvenes obreros, una creciente capa de profesionales y una 
suerte de clase intermedia con nuevas demandas sociales; al mismo tiempo 
que germinan nuevos grupos sociales que se articulan alrededor de 
proyectos colectivos económicos como el mercado de comerciantes de 
Lurín.” (Suarez Rojas, 2011). 
5.1 Aspectos sociodemográficos del distrito de Lurín 
Según el censo del 2007, en Lurín viven alrededor de 62,941 personas. El 97% de ella, 
viven en la zona urbana, y solo el 3% viven en la zona rural. En términos poblacionales, en 
el Distrito de Lurín, el 20% tiene entre 0 y 9 años; entre 10 y 19 años está el 21%, y entre 
20 y 19 años está el 20% de la población. Así, el 40% está por debajo de los 19 años. Sin 
duda la población joven constituye un grueso muy importante, y, por otro lado, 45% está 
entre 25 y 64 años, y solo el 5% está entre 65 y 99 años. 
 
5.1.1. Evolución de la población según grupos quinquenales. Censo del 
1993 y 2007 
 
Gráfico 52. Población según Grupos Quinquenales. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Cuadro 2. Población según grupos quiquenales y tipo de área. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
 
5.1.2. Consideraciones sobre economía y Sociedad 
En el distrito de Lurín, existen alrededor de 62,941 personas, de las cuales, 
alrededor de 25,375 realizan alguna actividad económica. Entre los 15 y 34 
años, encontramos al 46% de la PEA, y entre los 35 y 49 años tenemos al 
32,7% de la PEA. Si analizamos los datos, desde la perspectiva de la 
Ocupación principal por agrupación, podemos destacar que el 24% está dentro 
de la agrupación de trabajadores no calificado, peón y vendedor ambulante, el 
19,6% corresponde al sector del trabajo de servicios personales, y comercio en 
mercados; asimismo, el 18% están dentro de la agrupación de obrero, 
construcción civil y obrero en fábricas; pero el 12% es agrupado como obrero 
manufacturero. Es importante, destacar que solo el 10% es empleado de 
oficina y profesional liberal, y solo el 4% se dedica a la agricultura. 
En términos gruesos existen algunas actividades donde los hombres 
predominan por encima de las mujeres. A groso modo, el 64% de la Población 
Económicamente Activa, son hombres y solo el 35% es mujer.32 
 
5.1.3. El sector terciario y el comercio detallista en el distrito 
 
“Actualmente, en el distrito de San Pedro de Lurín, existe un fuerte 
impulso económico, especialmente en el comercio detallista. Lurín, como 
muchos distritos de la costa, es muy tradicional, y las redes sociales son 
muy tupidas a causa de la estrecha relación social debido al parentesco 
de sangre (en diferentes grados) o a causa a del parentesco espiritual. 
Además, hay que agregar que, en Lurín, existen espacios sociales 
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comunes que permiten una estrecha socialización, lo cual contribuye a 
una fuerte concentración y relaciones ―cara a cara. De regreso al 
comercio detallista, debemos señalar que, en el caso de Lurín, en estos 
últimos 20 años ha vivido una exposición del comercio, existen cada vez 
más espacios de diversión y consumo, además de servicios. Para tener 
una imagen de esta situación, veamos que, según el censo del 2007, el 
17% de la población está concentrada en el comercio por lo menos, el 
7% en hoteles y restaurantes, y el 2% está en el rubro del 
mantenimiento, y reparación de autos, y el 11% está dedicada a ofrecer 
servicios de transporte público, y comunicaciones, en suma, el 36% está 
en el rubro de los servicios. En términos generales, en el caso del 
comercio menor, del 17%, el 10% son mujeres y el 7% son hombres. En 
la siguiente tabla, reunimos solo los comercios localizados en la capital 
del distrito de Lurín. Se puede apreciar la existencia de 201 puntos de 
venta de algún tipo de mercancía y servicios.” (Suarez Rojas, 2011) 
  




Gráfico 54. Oferta Comercial Mercado vs Distrito. 
Fuente: ESAN 
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5.2 Análisis del perfil de cliente 
Según el documento de tesis de Suarez (2011), redacta los siguientes datos y estadísticas 
sacados de encuestas en el distrito de Lurín: 
De los encuestados, el 88% era mujer, y el 13% era hombre; el 45% está entre los 20 
y 29 años, el 20% entre 30 y 39 años, y otro 20% entre 50 y 59 años; en suma, el 
65% está entre 20 y 39 años. El 73% de los clientes está casado o es conviviente, y 
solo el 25% declara ser soltero.  
 
Al respecto del alcance del mercado, los clientes que provienen de Lurín constituyen 
el 60%, y de otros distritos el 40%, del cual destaca Pachacamac que constituye el 
28% de los clientes. Es importante notar que el 35% de los clientes proviene del 
mismo distrito, pero se desplaza en combi, invirtiendo un promedio de 10 minutos 
para llegar de su casa al mercado; por otro lado, el 15% llega caminando al mercado, 
e invierte 8.3 minutos promedio; mientras que el 10% se desplaza en moto taxi, e 
invierte hasta 5 minutos. Por otro lado, el 28% proviene de Pachacamac y viaja en 
combi un promedio de 28 minutos, y el 13% proviene de los balnearios, invirtiendo un 
tiempo promedio de 21 minutos. El producto que más buscan los consumidores son 
los abarrotes (34% de la preferencia), carnes (32%), y productos no alimenticios 
(15%).  
 
Del universo de personas que van al mercado, el 15% compra diariamente e invierte 
25 Nuevos Soles en promedio; el 13% realiza compras quincenales, e invierte, 124 
Nuevos soles promedio; mientras que el 65% realiza compras semanales, y gasta en 
promedio 110 Nuevos Soles; solo el 5% realiza compras mensuales, e invierte en 
promedio 210 Nuevos Soles.  
 
Asimismo, es importante, señalar que el 75% complementa su compra en otro lugar, 
de este grupo, el 36% prefiere otro mercado (cerca de su lugar de residencia), el 
37% prefiere a las bodegas, seguido por el 20% prefiere un Supermercado (Tottus o 
Plaza Vea). Entre los productos que elige, el 37% son abarrotes, y otro 37% 
verduras, y solo el 17% carne.” 
 
  
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
174 
5.4 Habitantes y Densidad Poblacional en Lurín 
A continuación, se presentan unos graficos presentados en el último informe 
del Instituo Nacional de Estadística e Informática (INEI) “Una mirada a Lima 
Metropolitana” donde ofrece datos cuantitativos de los últimos años respecto a 
cantidad poblacional, los cuales servirán como base referencial para el proceso 
de diseño y tener una visión al tipo y a la cantidad de usuarios que va dirigido 
nuestro proyecto. 
 
Gráfico 55. Clasificacion de distritos según “las limas”. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Gráfico 56. Población al 2014. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
 
 
Gráfico 57. Ingreso promedio mensual. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Conclusiones:  
 Más de la mitad de limeños viven en los distritos de Lima Este y Lima Norte. 
 San Juan de Lurigancho, distrito de mayor población, es el único que supera 
el millón de habitantes. 
 La tendencia del ingreso por trabajo muestra un crecimiento anual 
permanente. 
 El ingreso promedio mensual de los hombres en el 2013, se ubicó por 
encima del ingreso de las mujeres, con una brecha de 536 nuevos soles. 
 
 
Gráfico 58. Gasto promedio mensual. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Conclusiones:  
 El promedio de gastos mensual de cada limeño supera el mínimo remunerativo. 
 El gasto promedio mensual en los distritos de Lima Centro es 1 082 nuevos 
soles. 
 En los distritos de Lima Centro los gastos mayores se realizan en alimentación, 
combustible y alquiler de vivienda, así como en transporte y comunicaciones. 
 
5.5 Composición de la población por sexo y edad 
 
Gráfico 59. Población adolescente al 2014. 
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Conclusión:  
 En Lima Metropolitana hay 993 mil 380 adolescentes de 12 a 17 años. 
 La mayor proporción de adolescentes se encuentran en los distritos de Lima 
Sur, Lima Este y Lima Norte. 
 San Bartolo es el distrito con mayor porcentaje de adolescentes y Miraflores 
el distrito con la menor proporción. 
 
 
Gráfico 60. Población de adulto mayor al 2014.  
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e Informática INEI, 2014) 
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Conclusión: 
 Existen más de un millón de adultos mayores, es decir, que tienen 60 y más 
años de edad en Lima Metropolitana. 
 Lima Centro tiene la mayor proporción de la población adulta mayor. 
 Cuatro distritos de Lima Centro (San Isidro, Miraflores, Jesús María y Pueblo 
Libre) y la Punta de la Provincia Constitucional del Callao, más del 20% de su 
población superan los 60 años. 
 
5.6 Aspecto político-administrativo 
- División del distrito 
 
El distrito de Lurín limita políticamente con: 
 Por el Norte : Pachacamac, Villa María del Triunfo y Villa El Salvador 
 Por el Sur : Punta Hermosa 
 Por el Este : Pachacamac 
 Por el Oeste : Mar de Grau en Océano Pacífico 
 
- Centros Poblados 
Urbanos: 
 Lurín, con 61 274 hab. 
 Puente Lurín. 
 Las Terrazas (zona Antigua - Zona nueva) 
 San Sebastián de los Reyes 
 Santo Domingo de Huarangal 
 Las Moras 
 
 Rurales 
 Buena Vista Alta, con 188 hab. 
 Vista Alegre, de Buena Vista. 
 Huarangal Bajo 
 Los Jazmines 
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 Santa Lucía 
 Km. 40 Nuevo Lurín 
 Santa Genoveva 
 Huertos de Lurín 
 Los Claveles 
 
6. MARCO NORMATIVO 
Entre 1995 al año 2006 se ha caracterizado en el Distrito de Lurín, la necesidad de 
planificar y dotar al Gobierno Local de herramientas para la gestión integral del desarrollo 
político institucional, urbano-rural y humano, económico y ambiental. Para lo cual se realizó 
el Diagnóstico Participativo por Zonas (Junio, 1998), el Diagnóstico Integral 
Multidimensional del Distrito (Octubre, 1998) y finalmente se formuló el Plan Integral de 
Desarrollo del Distrito de Lurín al 2010 (Diciembre, 1998).  
 
La aprobación de tales instrumentos de gestión municipal fueron consolidadas y 
compatibilizadas a nivel metropolitano y de cuenca mediante la Ordenanza 310 de la 
Municipalidad Metropolitana de Lima, para el Ordenamiento Territorial y Gestión Ambiental 
de la Cuenca Baja del Río Lurín, por la cual se establece las Regulaciones de ocupación y 
uso del territorio por Unidades de Ordenamiento, con la correspondiente formulación de 
políticas integradas de manejo de recursos, potencialidades y vocaciones productivas de 
los Distritos de Lurín, Pachacamac y Cieneguilla. 
 
Del mismo modo mediante la Ordenanza No.1117 (El Peruano: 12-Ene-2008) se aprueba 
la zonificación de usos del suelo de la Cuenca Baja del río Lurín que comprende los 
distritos de Cieneguilla, Lurín y Pachacámac, que forman parte de las áreas de tratamiento 
normativo I, III y IV de Lima Metropolitana. Durante el último período (2003-2006), en el 
marco de lo normado en la Zonificación Generalizada contenida en la Ordenanza 310 
aprobada el año 2001 (Marzo), se actualizó el año 2004 la Propuesta de Zonificación 
Específica del Distrito de Lurín, de acuerdo a lo normado en la Ordenanza 620 de la 
Municipalidad Metropolitana de Lima. También se llegó a formular el Plan de Desarrollo 
Integral Concertado de Lurín 2005-2015 y el Plan Estratégico de Desarrollo Económico 
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6.1 Reglamento Nacional de Edificaciones: 
Siguiendo las bases del Reglamento Nacional de Edificaciones (RNE) del 2011; 
existen diferentes condiciones para la Habitabilidad y Funcionabilidad de un centro 
comercial, para ello citaremos los Capítulos y artículos vinculados al proyecto del 




Artículo 2.- Están comprendidas dentro de los alcances de la presente norma los 
siguientes tipos de edificaciones: 
 
Locales comerciales 
- Tienda. - Edificación independizada, de uno o más niveles, que puede o no formar 
parte de otra edificación, orientada la comercialización de un tipo de bienes o 
servicios. 
 
- Conjunto de tiendas. - Edificación compuesta por varios locales comerciales 
independientes que forman parte de una sola edificación. 
 
- Galería comercial. - Edificación compuesta por locales comerciales de pequeñas 
dimensiones organizados en corredores interiores o exteriores. 
 
- Tienda por departamentos. - Edificación de gran tamaño destinada a la 
comercialización de gran diversidad de bienes. 
 
- Centro Comercial. - Edificación constituida por un conjunto de locales comerciales 
y/o tiendas por departamentos y/u oficinas, organizados dentro de un plan integral, 
destinada a la compraventa de bienes y/o prestaciones de servicios, recreación y/o 
esparcimiento. 
 
- Complejo Comercial. - Conjunto de edificaciones independientes constituido por 
locales comerciales y/o tiendas por departamentos, zonas para recreación activa o 
pasiva, servicios comunales, oficinas, etc., 
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Restaurantes 
- Restaurante. - Edificación destinada a la comercialización de comida preparada. 
- Cafetería. - Edificación destinada a la comercialización de comida de baja 
complejidad de elaboración y de bebidas. 
- Bar. - Edificación destinada a la comercialización de bebidas alcohólicas y 
complementos para su consumo dentro del local. 
 
CAPITULO II 
CONDICIONES DE HABITABILIDAD Y FUNCIONALIDAD 
 
Artículo 3.- Los proyectos de centros comerciales, complejos comerciales, 
mercados mayoristas, supermercados, mercados minoristas, estaciones de 
servicio y gasocentros deberán contar con un estudio de impacto vial que 
proponga una solución que resuelva el acceso y salida de vehículos sin afectar 
el funcionamiento de las vías desde las que se accede. 
Artículo 4.- Las edificaciones comerciales deberán contar con iluminación 
natural o artificial, que garantice la clara visibilidad de los productos que se 
expenden, sin alterar sus condiciones naturales. 
Artículo 5.- Las edificaciones comerciales deberán contar con ventilación 
natural o artificial. La ventilación natural podrá ser cenital o mediante vanos a 
patios o zonas abiertas. El área mínima de los vanos que abren deberá ser 
superior al 10% del área del ambiente que ventilan. 
Artículo 6.- Las edificaciones comerciales deberán contar con sistemas de 
detección y extinción de incendios, así como condiciones de seguridad de 
acuerdo con lo establecido en la Norma A-130: Requisitos de Seguridad. 
Artículo 7.- El número de personas de una edificación comercial se determinará 
de acuerdo con la siguiente tabla, en base al área de exposición de productos 
y/o con acceso al público: 
Tienda independiente en primer piso (nivel de acceso) 2.8m2 por persona 
Tienda independiente en segundo piso   5.6m2 por persona 
Tienda independiente interconectada de dos niveles 3.7m2 por persona 
Tienda por departamentos      3.0m2 por persona 
Restaurante, cafetería (cocina)    9.3m2 por persona 
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Restaurantes, cafetería (área de mesas)    1.5m2 por persona 
Comida rápida, comida al paso (cocina)   5.0m2 por persona 
Comida rápida (Área de mesas, área de atención)  1.5m2 por persona 
Parque de diversiones y de recreo.    4.0m2 por persona 
 
Articulo 8.- La altura libre mínima de piso terminado a cielo raso en las 
edificaciones comerciales será de 3.00 m.33 
 
CAPITULO III 
CARACTERISTICAS DE LOS COMPONENTES 
 
“Artículo 9.- Los accesos a las edificaciones comerciales deberán contar 
con al menos un ingreso accesible para personas con discapacidad, y a 
partir de 1,000 m2 techados, con ingresos diferenciados para público y 
para mercadería. 
Artículo 12.- El ancho de los pasajes de circulación de público 
dependerá de la longitud del pasaje desde la salida más cercana, el 
número de personas en la edificación, y la profundidad de las tiendas o 
puestos a los que se accede desde el pasaje. El ancho mínimo de los 
pasajes será de 2.40 m. los mismos que deben permanecer libres de 
objetos, mobiliario, mercadería o cualquier obstáculo. Los pasajes 
principales deberán tener un ancho mínimo de 3.00 m. 
Los pasajes de circulación pública deben estar intercomunicados entre sí 
mediante circulaciones verticales, escaleras y/o ascensores. 
Artículo 13.- El material de acabado de los pisos exteriores deberá ser 
antideslizante. Los pisos en mercados serán de material impermeable, 
antideslizante y liso, fáciles de limpiar y se les dará pendiente de por lo 
menos 1.5% hacia las canaletas o sumideros de desagüe. 
Artículo 15.- Los locales comerciales tendrán un área mínima de 6.00 
m2. Sin incluir depósitos ni servicios higiénicos, con un frente mínimo de 
2.40 m y un ancho de puerta de 1.20 m. y una altura mínima de 3.00 m. 
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Artículo 17.- El área de elaboración de alimentos, será con pisos de 
material no absorbente, resistentes, antideslizantes, no atacables por los 
productos empleados en su limpieza y de materiales que permitan su 
mantenimiento en adecuadas condiciones de higiene. Serán fáciles de 
limpiar y tendrán una inclinación suficiente hacia los sumideros que 
permita la evacuación de agua y otros líquidos. Las paredes tendrán 
superficies lisas, no absorbentes y revestidas de material o pintura que 
permitan ser lavados sin deterioro. Los techos estarán construidos de 
forma que no acumule polvo ni vapores de condensación, de fácil 




DOTACIÓN DE SERVICIOS 
 
“Artículo 19.- Los ambientes para servicios higiénicos deberán contar 
con sumideros de dimensiones suficientes como para permitir la 
evacuación de agua en caso de aniegos accidentales. La distancia entre 
los servicios higiénicos y el espacio más lejano donde pueda existir una 
persona no puede ser mayor de 50 m. medidos horizontalmente, ni 
puede haber más de un piso entre ellos en sentido vertical.  
Artículo 20.- Las edificaciones para tiendas independientes y tiendas por 
departamentos, centros comerciales y complejos comerciales, estarán 
provistas de servicios sanitarios para empleados, según lo que se 
establece a continuación:”35 
Número de empleados     Hombres  Mujeres 
De 1 a 6 empleados       1L, 1u, 1I 
De 7 a 25 empleados       1L, 1u, 1I  1L, 1I 
De 26 a 75 empleados       2L, 2u, 2I  2L, 2I 
De 76 a 200 empleados      3L, 3u, 3I  3L, 3I 
Por cada 100 empleados adicionales    1L, 1u, 1I  1L, 1I 
 
                                               
34
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El número de empleados será el establecido para el funcionamiento de la 
edificación. Adicionalmente a los servicios sanitarios para los empleados 
se proveerán servicios sanitarios para el público en base al cálculo del 
número de ocupantes según el artículo 7 de esta norma, según lo 
siguiente:36 
Número de personas      Hombres  Mujeres 
De 0 a 20 personas (público)      No requiere  No requiere 
De 21 a 50 personas (publico)     1L, 1u, 1l 
De 51 a 200 personas (publico)     1L, 1u, 1l  1L, 1I 
Por cada 100 personas (publico)     1L, 1u, 1I  1L, 1I 
L = lavatorio, u= urinario, I = Inodoro 
 
Artículo 21.- Las edificaciones para restaurantes estarán provistas de servicios 
sanitarios para empleados, según lo que se establece a continuación, considerando 
10 m2 por persona: 
 
Número de empleados      Hombres Mujeres 
De 1 a 5 empleados       1L, 1u, 1I 
De 6 a 20 empleados       1L, 1u, 1I  1L, 1I 
De 21 a 60 empleados      2L, 2u, 2I  L, 2I 
De 61 a 150 empleados      3L, 3u, 3I  3L, 3I 
Por cada 100 empleados adicionales    1L, 1u, 1I  1L, 1I 
 
Adicionalmente a los servicios sanitarios para los empleados se proveerán servicios 
sanitarios para el público, en base al cálculo del número de ocupantes según el 
artículo 7 de esta norma, según lo siguiente: 
Número de personas      Hombres  Mujeres 
De 1 a 16 personas (publico)      No requiere  No requiere 
De 17 a 50 personas (publico)     1L, 1u, 1l  1L, 1I 
De 51 a 100 personas (publico)     2L, 2u, 2I  2L, 2I 
Por cada 150 personas adicionales     1L, 1u, 1l  1L, 1I 
L = lavatorio, u= urinario, I = Inodoro 
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Artículo 22.- Las edificaciones para mercados estarán provistas de servicios 
sanitarios para empleados, según lo que se establece a continuación, considerando 
10 m2 por persona: 
 
Número de empleados      Hombres  Mujeres 
De 1 a 5 empleados       1L, 1u, 1I 
De 6 a 20 empleados       1L, 1u, 1I  1L, 1I 
De 21 a 60 empleados      2L, 2u, 2I  2L, 2I 
De 61 a 150 empleados      3L, 3u, 3I  3L, 3I 
Por cada 100 empleados adicionales    1L, 1u, 1I  1L, 1I 
  
Adicionalmente a los servicios sanitarios para los empleados se proveerán servicios 
sanitarios para el público base al cálculo del número de ocupantes según el artículo 7 
de esta norma, según lo siguiente: 
 
Número de personas      Hombres  Mujeres 
De 0 a 50 personas (público)      No requiere  No requiere 
De 51 a 100 personas (publico)     1L, 1u, 1I  1L, 1I 
De 101 a 250 personas (publico)     2L, 2u, 2l  2L, 2I 
De 251 a 500 personas (publico)     3L, 3u, 3I  3L, 3I 
Por cada 300 personas adicionales    1L, 1u, 1l  1L, 1I 
L = lavatorio, u= urinario, I = Inodoro 
 
Artículo 23.- Los servicios higiénicos para personas con discapacidad serán 
obligatorios a partir de la exigencia de contar con tres artefactos por servicio, siendo 
uno de ellos accesibles a personas con discapacidad. 
En caso se proponga servicios separados exclusivos para personas con 
discapacidad sin diferenciación de sexo, este deberá ser adicional al número de 
aparatos exigible según las tablas indicadas en los artículos precedentes. 
 
Artículo 24.- Las edificaciones comerciales deberán tener estacionamientos dentro 
del predio sobre el que se edifica. El número mínimo de estacionamientos será el 
siguiente: 
 
                                                   Para personal  Para público 
Tienda independiente    1 est. c/ 15 pers.      1est. c/ 15pers. 
Tienda por departamentos   1 est. c/ 25 pers.      1 est. c/ 25 pers. 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
187 
Restaurante, cafetería (área de mesas) 
Comida rápida o al paso  
(área de mesas, área de atención)  1 est. c/ 20 pers.      1 est. c/ 20 pers. 
Parque de diversiones y de recreo  1 est. c/ 25 pers. 1 est. c/25 pers. 
 
“Cuando no sea posible tener el número de estacionamientos requerido 
dentro del predio, por tratarse de remodelaciones de edificios construidos al 
amparo de normas que han perdido su vigencia o por encontrarse en zonas 
monumentales, se podrá proveer los espacios de estacionamiento en 
predios cercanos según lo que norme la Municipalidad distrital en la que se 
encuentre la edificación. Deberá proveerse espacios de estacionamiento 
accesibles para los vehículos que transportan o son conducidos por 
personas con discapacidad, cuyas dimensiones mínimas serán de 3.80 m. 
de ancho x 5.00 m. de profundidad, a razón de 1 cada 50 estacionamientos 
requeridos. Su ubicación será la más cercana al ingreso y salida de 
personas, debiendo existir una ruta accesible. 
Artículo 25.- En las edificaciones comerciales donde se haya establecido 
ingresos diferenciados para personas y para mercadería, la entrega y 
recepción de esta deberá efectuarse dentro del lote, para lo cual deberá 
existir un patio de maniobras para vehículos de carga acorde con las 
demandas de recepción de mercadería. Deberá proveerse un mínimo de 
espacios para estacionamiento de vehículos de carga de acuerdo con el 
análisis de las necesidades del establecimiento. En caso de no contarse con 
dicho análisis se empelará la siguiente tabla:” 37 
 
De 1 a 500 m2 de área techada   1 estacionamiento 
De 501 a 1,500 m2 de área techada   2 estacionamientos 
De 1,500 a 3,000 m2 de área techada  3 estacionamientos 
Más de 3,000 m2 de área techada   4 estacionamientos 
 
En Centros Comerciales: 
Hasta 1,500 m2 de área techada   1 estacionamiento 
De 1,500 a 3,000 m2 de área techada  2 estacionamientos 
Cada 3,000 m2 adicionales    1 estacionamiento 
                                               
37
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En el caso que el centro comercial incluya tiendas con expendio de materiales de 
construcción, se adicionará 1 estacionamiento cada 200 m2 de superficie destinada a este 
fin. 
 
Artículo 26.- En los mercados minoristas y supermercados se considerará espacios para 
depósito de mercadería, cuya área será como mínimo el 25% del área de venta, entendida 
como la suma de las áreas de los puestos de venta, las áreas para la exposición de los 
productos y las áreas que ocupan las circulaciones abiertas al público. 
Se proveerá de cámaras frigoríficas para Carnes y Pescados. 
La dimensión de la Cámara frigorífica de Carnes permitirá un volumen de 0.02 m3 por m2 
de área de venta. 
 
La dimensión de la Cámara frigorífica de Pescado permitirá un volumen mínimo de 0.06 
m3 por m2 de área de venta: La dimensión de la cámara fría de para productos diversos 
con una capacidad de 0.03 m3 por m2 de área de venta. 
 
Artículo 27.- Se proveerá un ambiente para basura de destinará un área mínima de 0.03 
m2 por m2 de área de venta, con un área mínima de 6 m2. Adicionalmente se deberá 
prever un área para lavado de recipientes de basura, estacionamiento de vehículo 
recolector de basura, etc. Los mercados mayoristas y minoristas deberán contar con un 
laboratorio de control de calidad de los alimentos. 
 
Para el desarrollo del proyecto se tomará como base, los lineamientos, normas y 
parámetros establecidos en el Reglamento Nacional de Edificaciones 2006 (versión 
actualizada al 2011) de Perú, Decretos Supremos y Ordenanzas Municipales afectas 
Distrito de Lurín, tales como las ya mencionadas previamente. 
 
7. ASPECTOS CLIMATOLÓGICOS 
 
7.1 CLIMA Y PRECIPITACIÓN 
Para ser un distrito litoral, Lurín presenta un clima desértico, no muy húmedo con 
una temperatura promedio anual de 19.5 °C, donde según registros del SENAMHI 
para la estación de Campo de Marte, su temperatura máxima es de 23.6°C y 
siendo la mínima de 16.1°C. La precipitación es de 16 mm al año. 




Gráfico 61. Climografía, distrito de Lurín. 
Fuente: (Climate data org, 2016) 
 
El mes más seco es marzo, con 0 mm. Mientras la caída media en agosto es de 
3mm, mes en el que tiene mayores precipitaciones del año. 
7.3 DIAGRAMA DE TEMPERATURA 
 
 
Gráfico 62. Estudio de Temperatura Anual, distrito de Lurín. 
Fuente: (Climate data org, 2016) 
 
 El mes más caluroso del año es febrero con un promedio de 23.6°C. El mes más 
frío del año es de 16.1°C en el mes de agosto. 
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7.4 VIENTOS 
Los vientos en el distrito costero de Lurín van en dirección noroeste (N.O.)  
predominantemente con inclinaciones en dirección norte; esto nos da una pauta 
cada vez más definida sobre la orientación de los objetos arquitectónicos, para 
lograr alcanzar un confort ambiental para el usuario, tomando en cuenta que 
dichos vientos cargarán una humedad considerable y de bajas temperaturas sobre 
el área del proyecto al encontrarse colindante al mar. 
Según la escala de Beaufort los vientos de Lurín se encuentran en el nivel 3 (de 
12 a 19 km/h) siendo considerados como Flojo (Brisa muy débil) tomando como 
aspectos del mar: crestas de apariencia vítrea, sin romper y en cuanto a efectos 
en tierra: caen las hojas de árboles, empiezan a moverse molinos de los campos. 
7.5 HUMEDAD RELATIVA 
La humedad relativa de la zona está entre los intervalos de 82% y 87% por su 
cercanía al mar, como elemento de jerarquía. Esto ayudará a la selección de los 
materiales a emplear tales como piedras, vegetación resistente a la humedad y 
altas temperaturas, concretos, maderas con aditivos que la protejan de estos 
agentes externos. 
7.6 HORAS DE SOL 
Las horas de sol partiendo del año 2017 se calcularán por temporadas donde se 
presenta una mayor cantidad de horas de sol entre los meses de diciembre a abril 
de 84 horas a la semana; mientras que, entre los meses de mayo hasta mediados 
de octubre y noviembre, de 78 horas. 
7.7 TABLA CLIMÁTICA 
 
Cuadro 3. Estudio de Temperatura Anual, distrito de Lurín. 
Fuente: (Climate data org, 2016) 
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La diferencia en la precipitación entre el mes más seco y el mes más lluvioso es de 3 mm. 
Las temperaturas medias varían durante el año en un 7.5 °C. 
8. DIAGNÓSTICO Y CONCLUSIONES 
- En lo Socioeconómico. - Podemos decir que la cantidad y el tipo de tiendas 
que dispondría el Outlet Center estará enfocado a la familia dando un ligero 
énfasis a un público femenino, tal como muestran los cuadros y datos 
anteriores.  
El patio de comidas tendrá un enfoque especial ya que todos los distritos de 
Lima Norte, Callao, Este, Centro y Sur (en especial los dos últimos); destinan 
buena parte de su sueldo en alimentos, ya sea el comprar suministros para el 
hogar o como consumo en restaurantes, etc., por lo tanto el mix de 
restaurantes que ofertará el Outlet debe ser innovador y no caer en la cadena 
de restaurantes de comida rápida que ofertan otros centros comerciales. 
 
- Al respecto del Relieve del terreno. - A pesar de la topografía accidentada 
que presenta el distrito de Lurín; el terreno sobre el cual se desarrolla el 
proyecto es casi en su totalidad llano, sobre un área rectangular y alargada. 
Esto nos favorece para ejercer volumetrías de baja altura y poder explayar aún 
más las visuales a la playa e integrar esta con el proyecto. 
 
- En lo Demográfico.- Existe un mayor porcentaje de mujeres en Lima Sur, y en 
Lurín ocurre de manera similar (diferencia de 3%); por ello, aparte de que 
teoricamente un centro comercial va enfocado a la familia,se hará como bien se 
mencionó previamente, un ligero énfasis a un público femenino, esta teoría se 
refuerza con la cantidad poblacional de mujeres del distrito. Por lo tanto, el 
Tenant mix estará dirigido a este tipo de público con un mayor enfoque, sin 
demerecer la demanda de los varones, los cuales poseen también cifras 
importantes. 
 
- En lo Normativo.- Tal como se ha visto, según la Ordenanza Municipal N° 
1117-MDL, nuestro terreno cuenta con doble zonificación, las cuales son de 
Comercio Zonal (CZ) y de Residencia de Densidad Media (RDM), siendo esta 
última compatible con Comercio Zonal según el Reglamento Nacional de 
Edificaciones; el cual nos da viabilidad al proyecto de Outlet Center. 
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- En lo Climatológico.- El Clima seco que tiene Lurín es un buen punto a favor 
ya que colabora con el uso comercial que se le quiere atribuir al terreno; a ello, 
se le suma una temperatura promedio anual de 19°C lo cual adicionará al 
confort que se pretende desarrollar en Outlet.  
 
“Uno de los fines más importantes en una construcción es mejorar los 
aspectos negativos y aprovechar los factores positivos de su ubicación y 
clima, con el fin de conseguir el confort de los usuarios.”38 
 
- Por lo tanto, el emplazamiento de un Outlet Center en el distrito de Lurín 
favorecerá no sólo a los pobladores del distrito, sino será un alimentador para el 
consumo tanto de Lima Sur como principalmente de Lima Moderna y Lima Centro; 
a la vez, traerá una revaloración de los terrenos de la zona impulsando al distrito 
de Lurín con miras a un distrito de mayor competencia comercial. 
 
- Adcionalmente, se propone la creación de microclimas internos y externos, 
donde en el primero intervendrán elementos como las orientaciones de los objetos 
y elementos arquitectónicos (puertas, ventanas, mamparas, materiales 
constructivos, colores y texturas); como también, chimeneas de efecto Venturi, 
aleros, persianas exteriores y aterrazamientos, entre otros. Elementos mecánicos 
como aire acondicionado y ventiladores, solo de ser necesario el caso y no contar 
con otra solución acorde al diseño. 
Para el microclima exterior, se plateará diverentes factores: 
- Vegetación que direccione y corrija los vientos, genere sombras. 
- Masas de agua que regularan la temperatura del ambiente, control de 
impacto de contaminación (parque automotor y desechos). 
- Organización de elementos arquitectónicos y otros, con el fin de hacer 
canales de vientos, que orientan éstos y le den mayor velicdad hacia las 
zonas que necesiten una mayor ventilación. 
- Se controlará el impacto que pudiera ocasionar la contaminacion (parque 
automotor, desechos) mediante el uso de arbolización, adecuacion de 
espacios. 
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Tesis de la Universidad Ricardo Palma “Centro Comercial y Entretenimiento en el Km. 97.5 Asia”, 
Biblioteca de la Universidad Ricardo Palma. 
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CAPITULO IV: DETERMINACIONES PREVIAS AL DISEÑO 
1. PAUTAS DE DISEÑO 
 
1.1  Sucesión de Anclas 
La idea principal para la organización general del proyecto es la circulación directa 
entre anclas, marcando un eje principal y claro el cual está complementado con 
circulaciones secundarias que en una vista global del proyecto se logra un 
recorrido cíclico y completo por todo el Outlet Center, aprovechando de la mejor 
manera todos los espacios y con sus correctas funciones. 
1.2  Sectorización  
1.2.1.  Épocas 
Esta pauta está muy relacionada con el concepto del proyecto, el cual es la 
identifiación la cultura peruana con el usuario. Se sectorizó en tres épocas 
específicas con formas, elementos y espacios arquitectónicos más 
característicos de cada época según el criterio de los autores; estas epocas 
son: la Prehispánica, la Virreinal y la Republicana de las cuales se hablan más 
adelante. 
1.2.2.  Tiendas 
La sectorización de las tiendas (marcas) se da gracias a que en un análisis 
hecho previamente a los referentes de centros comerciales (Caso: Woodburry, 
Nueva York, Estados Unidos), el cual organiza y agiliza la ubicación de marcas 
para el usuario, dependiendo de lo que está buscando. 
Esta sectorización de las tiendas es según la demanda de la marca y de 
necesidad inmediata del producto. 
1.2.3. Estacionamiento 
Para el diseño del proyecto la solución más acorde fue el no desplazar el área 
de estacionamiento en un solo lugar; por el contrario, se usan las bolsas de 
estacionamiento, esto logra una mayor fluidez en el transito vehicular dentro del 
área del proyecto sin generar congestionamiento vehícular y a la vez dandole 
facilidad al cliente de mayores opciones de ubicación alrededor del Outlet 
Center. 
 




2.1  Identidad Cultural 
Para mimetizar más al cliente con la cultura de su país, se plantea un lenguaje 
arquitetónico referente a este donde se llegue a percibir un confort entre el espacio 
usado, las caracteristicas que este ofrece con el usuario; representando e 
identificando en todo el largo del proyecto las etapas que atravezó el Perú desde 
sus incios como por ejemplo, la organización de viviendas y espacios de 
celebracion de entidades divinas del antiguo Perú como son en las huacas, la 
llegada de los españoles y las nuevas propuestas arquitectónicas y materiales al 
país como son las casas patio, balcones y estilos arquitectónicos españoles 
(árabicos) y como también el paso del virreinato a una etapa de independencia y la 
formación de la Republica, con grandes paseos a lo largo de la ciudad con 
boulevares, plazas y monumentos de estilo afrancesado propio de la época y que 
algunos persisten hoy en día. 
2.2  Espacio Público 
La integración del espacio público con el usuario es importante en este proyecto, 
como bien se ha hablado previamente en el presente documento, este concepto es 
importante para el desarrollo del diseño donde se busca ofrecer un centro comercial 
donde le cliente también goce de la actividad de recreacion pasiva en espacios de 
calidad pensados para los mismos, dando un plus al Outlet Center y haciendo más 
grata la visita al mismo. 
2.3 Viabilidad del proyecto 
Para poder determinar la viabilidad de un Centro Comercial es necesario saber que 
éste va a contar con la cantidad adecuada de clientela para el adecuado 
funcionamiento en su totalidad. Para ello, como se ha mencionado previamente, se 
aplicarán las bases teóricas para reconocer si tanto la ubicación, como el área de 
desarrollo y como el tipo de centro comercial propuesto son aptas para cubrir la 
demanda de las zonas afectas. 
Para la adecuada viabilidad de un centro comercial del área presentada (6.00 
Hectáreas aproximadamente) se necesita un público fijo mínimo de 200,000 
personas; las cuales se determinan en porcentajes de 100, 50 y 25; estos se 
catalogarán en radios de influencia de primer, segundo y tercer orden 
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respectivamente, en relación directa de las distancias de los distritos al área de 
desarrollo según la base teórica de las Isócronas. Para lo cual, se están tomando 
los distritos de Villa el Salvador, Chorrillos, Lurín, Pachacamac, Punta Hermosa, 
Punta Negra y San Bartolo.  
Para efectos del presente proyecto a este estudio se le adicionará una cuarta zona 
de distritos con usuarios potenciales, los cuales estarán afectos a un 10% del total 
de su población distrital; dichos distritos son: San Isidro, San Borja, Santiago de 
Surco, La Molina y Miraflores. 
 
Uno de los puntos fuertes donde se puede respaldar la vialidad del proyecto en 
cuanto a la ubicación y accesibilidad es que, según proyecciones de la línea 1 del 
Tren Eléctrico llegará hasta Villa el Salvador (el distrito de Lurín); logrando una 
mayor agilidad y facilidad en la recepción de clientela; tal como informa el diario El 
Comercio en su siguiente artículo: 
"Estamos evaluando iniciativas privadas que quieren ampliar también la línea 1 del 
Metro hacia la zona de Lurín, lo cual hace viable que en algún momento tengamos 
el tren de cercanía desde el sur y que termine allí", dijo el ministro Gallardo ante la 
Comisión de Presupuesto del Congreso de la República. 
En los últimos años la zona de Lurín se está convirtiendo en un polo industrial y de 
viviendas, lo que genera una demanda para el transporte masivo. 
Cabe anotar que el Plan Metropolitano de Desarrollo Urbano Lima y Callao (PLAM 
2035) contempla la iniciativa denominada Anillo Vial Periférico que prevé unir Lurín 
con Ancón a través de túneles, puentes y viaductos en la zona de los cerros de las 
quebradas de los valles de los ríos Lurín y Rímac. 
Como segundo lugar se tiene el ejemplo previamente presentado del Centro 
Comercial San Isidro; el cual fue el primer centro comercial en usar la teoría de 
Reilly y funcionar con gran eficacia; ya que se ubicó entre dos puntos importantes 
urbanos como son el Centro de Lima y Chorrillos, logrando gran aceptación y 
comodidad en la ubicación. 
Para el estado actual de la zona del proyecto también se respalda con el ejemplo 
del Centro Comercial San Miguel; el cual en sus inicios se ubicó sobre una zona 
despoblada en su mayoría; que luego con el pasar de los años, logró urbanizar y 
revalorizar el entorno inmediato y cercano a este. Este efecto también se repite en 
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la ubicación de nuestro proyecto y respaldado en el PLAM 2035 de Lima, donde se 
muestran cifras y las variables de crecimiento demográfico en el futuro donde 
también están los distritos involucrados a nuestro proyecto. 
 
 
Cuadro 4. Proyección de Radio de influencia para el proyecto. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 63. Radios de Influencia en Isocronas. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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La viabilidad, desarrollo y crecimiento de un Centro comercial esta en relación 
directa a garantizar en lo posible los siguientes factores: 
 
2.3.1.  Primeros pasos para un proyecto comercial exitoso39 
 
a. LA UBICACIÓN, ESCOJA LA ESQUINA ADECUADA 
 
El objetivo será negociar y comprar el terreno en la mejor ubicación posible. De 
no hacerlo puede poner en riesgo todo el negocio o no llegar a cumplir con las 
ventas esperadas. La ubicación es el resultado de todo un análisis especial que 
demandará el empleo de todas las herramientas disponibles: sistemas geo 
referenciales, mapeo de informaciones de densidad poblacional y segmentos 
sociales etc., técnicas que más adelante detallaremos. 
 
b. ACCESIBILIDAD, INVITE AL CLIENTE Y NO SE ESCONDA 
 
Son lamentablemente numerosos los casos de localizaciones con difícil 
acceso. Esta deberá responder a las necesidades del cliente usuario y no del 
partido arquitectónico o del máximo aprovechamiento del terreno. De 
preferencia deberá estar situado a la derecha de la vía de regreso a casa, con 
una velocidad vehicular promedio de 30 Km hora para permitir una buena 
maniobra e identificación de alegorías y señalética del Shopping. La salida 
puede quedar en segundo plano pues lo interesante es retener al cliente el 
mayor tiempo posible.  
 
c. ESTE ATENTO AL CAMBIO Y A LAS NUEVAS TENDENCIAS 
“El estar bien informado y actualizado es esencial para planificar un 
centro comercial exitoso que atraiga clientes, sea eficiente y rentable 
de manejar desde el primer día de la inauguración y manténgalo por 
lo menos cinco años después con una adecuada estrategia comercial 
de promociones. Al cliente le gusta disfrutar de lugares exitosos y de 
plena ocupación y detectará los cambios si es un cliente frecuente. El 
reciente advenimiento del Jockey Plaza incorporó el paseo del Mall 
con galería comercial y patio de comidas entre las dos anclas, un 
concepto muy americano y familiar para aquellos pocos clientes que 
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d. AVERIGUE QUE OCURRE EN OTROS SEGMENTOS 
 
Son casi inexistentes los estudios de demanda y preferencia de sectores 
populares, sin embargo, los centros comerciales modernos son consecuencia 
de la evolución de las preferencias de compra de los sectores populares 
emergentes y las respuestas apropiadas en el lugar y la atmósfera correcta. En 
su estudio siempre deberá incorporar las nuevas tendencias y cambios de los 
centros comerciales populares, sus fortalezas y debilidades y cómo compiten 
con los formales. 
 
e. INDIVIDUALICE CADA PROYECTO / RIGHT SIZING 
 
El objetivo será identificar sus propias necesidades para proyectar la medida y 
tamaño correcto del centro a gusto del cliente objetivo y de su capacidad de 
compra; Cada Shopping Center deberá planificarse particularmente para que 
se acople a sus operadores (ya sean tiendas anclas o pequeños operadores), y 
a su propia área comercial (directa, indirecta y marginal), teniendo en cuenta su 
máximo potencial en volumen y ganancia. De esta manera no se encontrará 
con la desagradable sorpresa de una gran vacancia de locales como se aprecia 
actualmente en lugares ya conocidos por esta falta de estrategia: CC Caminos 
del Inca, CC Camino Real, Plaza Camacho etc. 
 
f. ESCOJA BIEN A SUS OPERADORES 
 
Los grandes operadores constituyen las anclas o generadores de tráfico y son 
los más interesados en expandir su negocio, consulte siempre con ellos el 
estudio de factibilidad, el anteproyecto y los estudios definitivos pues si es 
rentable hasta financiarán la construcción del edificio a tasas por debajo de las 
comerciales. Los grandes operadores conocen muy bien el ámbito geográfico 
de su negocio, disponen de una base de datos de sus clientes frecuentes que 
podrían superar cualquier estudio de factibilidad y de preferencias que usted 
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emprenda, por ello su consulta y relación es clave para el éxito futuro del centro 
comercial 
 
g. PROYECTE UN LUGAR PLACENTERO Y RENTABLE 
 
Planee un centro que sea placentero para el cliente, así como generadora de 
ganancias; lugares de más de dos pisos difícilmente logran éxito. Cuando el 
shopping combina la habilidad de atraer y fidelizar clientes con un manejo 
eficiente, logra la rentabilidad máxima. Plaza San Miguel es tal vez el único que 
teniendo más de dos décadas ha salido airoso de todas las crisis, logrando 
100% de ocupabilidad y haber dejado satisfechos tanto al dueño promotor, al 
cliente consumidor y a los operadores, en una relación de mucha fortaleza que 
aún hoy sigue desarrollándose y expandiendo al entorno. 
 
h. NO CONFUNDA EL PRODUCTO CON EL NEGOCIO 
 
Si usted está pensando en un centro comercial para construir y vender 
especulativamente se ha equivocado de negocio. Los centros comerciales no 
están concebidos para vender y dejar al libre albedrío al incauto comprador, 
hoy en día la propiedad es única lo que garantiza el manejo integral del 
Shopping y su funcionamiento se planifica y controla con reglamentos y 
manuales operativos complejos y eficientes. Copiar un centro comercial no 
asegura su éxito. Usted ha ingresado al negocio de los servicios y su objetivo 
será la de “tener miles y miles de clientes plenamente satisfechos que sean 
capaces de regresar y hacer de ello un hábito de compra superando todas sus 
expectativas”.    
 
i. EVALUE ECONOMICAMENTE SU PROYECTO 
 
Hoy en día ningún proyecto comercial de envergadura debe ser ejecutado sin 
antes haber efectuado un detallado análisis económico financiero del plan de 
negocios: deberá hacer el ejercicio más real de los ingresos y egresos 
estimados, siéntese y discuta con los operadores de las tiendas ancla los flujos 
para determinar los alquileres mínimos y los variables por estación o campaña, 
proyecte los flujos con un buen y equilibrado tenant mix de tiendas. Adelántele 
a su banco los costos financieros para un adecuado apalancamiento. Realice 
estudios de sensibilidad en diferentes escenarios, recuerde que su negocio 
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deberá perdurar décadas y deberá ser tan flexible capaz de resistir cualquier 
crisis o bonanza futura.  
Calcule su TIR y haga crecer su VAN. Y demuestre a sus futuros clientes cuan 
rentable y beneficioso para todos es su negocio. 
j. TENGA LA VISION DE UN FUTURO EXITOSO 
 
Proyecte su centro para un permanente y exitoso futuro, planificando los pasos 
de expansión por etapas; de no hacerlo correrá el riesgo de entrar en el circulo 
vicioso de la obsolescencia y pérdida de interés de sus clientes, por el 
contrario, si usted planificó su desarrollo las remodelaciones futuras estarán en 
su plan y sus clientes estarán espectando y esperando su crecimiento e 
innovación y contribuir con su fidelidad y compromiso a que se logre el 
desarrollo mutuo cliente-socio. 
 
k. TOME LA DECISION FINAL CORRECTA 
 
Si su intuición COMERCIAL y entusiasmo GERENCIAL lo impulsaron a tomar 
la decisión final, no olvide revisar su check list y plan de negocios que aquí le 
proporcionamos, antes de invertir nada. 
Sólo recuerde que es más fácil romper planos que endeudarse toda la vida y 
que no sólo está en el negocio inmobiliario de compra venta inmediata, está 
también en el competitivo y difícil negocio del servicio al cliente. 
 
3.  Factores críticos de éxito en los centros comerciales de lima y callao41 
 
3.1 Vías de acceso  
Al hacer referencia al acceso como factor crítico de éxito, se discurren las 
circunstancias y disposiciones que tienen los consumidores para llegar al centro 
comercial. El benchmarking elaborado señala, con el caso colombiano y chileno, 
que los centros comerciales triunfantes no obligan estar situados en el corazón 
de las ciudades, siempre y cuando cuenten con accesos adecuados. 
Las rutas de acceso son transcendentales para el perfeccionamiento de estos 
locales y están formados por: 
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a. Vías principales e ingresos 
“El hecho que un centro comercial se encuentre ubicado en una vía 
principal, una carretera o una calle de un solo sentido tiene una gran 
implicancia y será determinante al momento de que el consumidor tome la 
decisión de asistir. Ya sea en automóvil propio o servicio público, el 
consumidor busca comodidad al momento de ir a realizar su compra. Un 
centro comercial que se ubique en una avenida de doble sentido, donde 
no haya ingresos y salidas directas en ambos sentidos, potencialmente 
puede perder clientes al generar la incomodidad de buscar una zona para 
el cambio de carril. De igual forma, un centro comercial ubicado en una 
calle de un solo sentido no tendrá el mismo atractivo que aquellos 
ubicados en la intersección de dos o más avenidas.”42 
En cuanto al número de ingresos, esta variable se encuentra relacionada con el 
número de avenidas y vías principales. Un centro comercial con múltiples ingresos y 
salidas brindará mayor comodidad y seguridad a los clientes. 
 
b. Medios de transporte  
Los medios de transporte juegan un rol terminante al instante de optar la visita 
a un centro comercial. Si se cuenta con vehículo propio, el consumidor 
buscará que el centro comercial cuente con estacionamientos apropiados y 
seguros para poder efectuar sus compras con sosiego. 
 
“El número de estacionamientos que tengan los centros comerciales 
obedece a las normas establecidas por el reglamento nacional de 
edificaciones. Sin embargo, la creciente demanda, el mayor poder 
adquisitivo y, por ende, el crecimiento del parque automotor (21% en los 
últimos siete años de acuerdo con información del Ministerio de 
Transportes y Comunicaciones) obligarán a construir un mayor número 
de estacionamientos, ya sean subterráneos o en niveles superiores al 
estilo norteamericano. Esto se puede apreciar de mejor manera al 
comparar el número de estacionamientos disponibles y el crecimiento del 
parque automotor. 
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En caso de utilizar transporte público, el consumidor debe tener a su 
disposición las empresas que le permitan acceder al centro comercial 
desde su ubicación y de igual manera le permitan retornar con sus 
compras realizadas. El servicio público es un factor importante para 
garantizar el éxito; así, por citar algunos ejemplos, según el trabajo 
realizado en campo, al Jockey Plaza se puede acceder por medio de 22 
líneas de transporte, el Megaplaza Norte dispone de 35 líneas, primavera 
Park & Plaza tiene 35 o al Plaza Lima Sur se llega con 20 líneas de 
transporte.”43 
 
CENTRO COMERCIAL N° DE LÍNEAS 
Jockey Plaza Shopping Center 22 
Megaplaza Norte 35 
Plaza San Miguel 16 
Plaza Lima Sur 20 
Primavera Park & Plaza 35 
Minka 9 
 
Cuadro 5. Transporte Público que Atraviesa los Centros Comerciales de Lima, ESAN. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
c. Accesos peatonales44 
 
Un centro comercial debe garantizar que las vías de accesos peatonales sean 
seguras, cómodas y se encuentren en buen estado. Los principales puntos 
que se deben cuidar son las veredas, los accesos para personas 
discapacitadas, la adecuada señalización, la iluminación, los paraderos y los 
puentes peatonales. En la visita a los diferentes centros comerciales en Lima 
se pudo apreciar que algunos no brindan estas facilidades de acceso peatonal 
y otros que de manera creativa dan mayores facilidades. Sobre estos últimos 
se ampliará el tema. 
 
En el caso del centro comercial Megaplaza, una de las notables mejoras en el 
acceso fue la construcción de otro puente que se conecta con el puente 
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peatonal de la carretera Panamericana Norte. Este viaducto, al ser mucho más 
amplio, seguro e iluminado, brinda un beneficio al público usuario y mejora la 
afluencia al centro comercial. Otro ejemplo adecuado sobre el manejo de las 
vías de acceso es el centro comercial Minka, en el cual se puede observar una 
adecuada señalización peatonal, pues cuenta con semáforos y cruceros dentro 
del establecimiento. En cuanto a Plaza San Miguel, se puede observar cómo el 
centro comercial, por medio de la iluminación, cambia el entorno y genera un 
ambiente de mayor seguridad. 
3.2 Tenant mix45 
La diferenciación es la clave del éxito. De acuerdo con el análisis efectuado sobre 
los factores que contribuyen al éxito de los centros comerciales, se ha determinado 
que el tenant mix juega un papel fundamental. En opinión de los entrevistados, el 
tenant mix se relaciona con el balance perfecto de productos y servicios que el 
centro comercial considera adecuado para el segmento meta al cual va dirigido y el 
que coloca a disposición de su público objetivo a través de la asignación de los 
diferentes tipos de tienda, espacios de entretenimiento, número de tiendas ancla, 
entre otros. Asimismo, el objetivo de la administración del centro comercial es 
proveer el mix del negocio que el consumidor espera y que a su vez sea rentable. 
 
En lo que respecta a los cuestionarios, el 96% de los administradores de retailers 
coinciden en la importancia de este factor; asimismo, el 90% de los consumidores 
consideran a este factor como de gran importancia en su decisión de compra. A su 
vez, la ACCEP (Asociación de Centros Comerciales y Entretenimiento del Perú) 
señala que el tenant mix es un factor sumamente crítico, pero que no existe una 
plantilla o un modelo que indique el número de tiendas a asignar, ya sea para ropa 
de mujer, ropa de hombres u otro tipo de productos. Lo que recalca, más bien, es 
que el centro comercial es para las mujeres; ellas son el target, por ello la mayor 
oferta debe ser dirigida a ellas. Indica, asimismo, que las personas de sexo 
masculino van al centro comercial básicamente por necesidad, mientras que las 
mujeres van a un centro comercial porque “tienen que ir”, buscar qué comprar y qué 
hacer. Así, si bien la oferta se orienta primordialmente a las mujeres, existen criterios 
adicionales a tomar en cuenta para definir el tenant mix. 
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a. Perfil del público objetivo 
El tenant mix se define en función del usuario o público objetivo. Por esta razón 
consideran al segmento de mercado al cual está dirigido como un factor importante 
del negocio. 
En este sentido, es necesario analizar el perfil del cliente; las características del 
segmento, según el estilo de vida al que se busca satisfacer; los niveles 
socioeconómicos; el comportamiento de dicho consumidor; las necesidades de 
productos, tipos y marcas, así como los servicios que demandan. 
En conclusión, analizar qué es lo que el mercado demanda basándose en las 
características de los clientes y en el comportamiento de compra del consumidor. 
En función de ello se elabora y dimensiona la oferta. 
 
b. Análisis del potencial de marcas 
Un aspecto relevante, al elaborar el tenant mix, es ver el potencial de las marcas, 
puesto que no todo lo que solicita el mercado puede ser implementado. Para ello 
existe un orden, una secuencia, dependiendo del tipo del centro comercial. Como 
indica Vigil, «todo tiene un proceso. Si sé qué nuevas y renombradas marcas han 
ingresado a Plaza San Miguel, ello indica que en muy corto tiempo estas también 
estarán en Megaplaza Norte». Adicionalmente, se debe también analizar si el 
mercado está preparado para determinada marca, de ser esta de gran renombre o 
nueva en el mercado. 
 
c. Rentabilidad del metro cuadrado 
El establecimiento del mix se encuentra ligado, asimismo, con la rentabilidad 
esperada y el formato del centro comercial. El gerente de marketing y ventas de 
Plaza San Miguel indicó que desde el principio su organización identificó que su 
mercado objetivo se centra en la mujer, una mujer aspiracional, joven, de 25 a 35 
años, y que parten de ello para el establecimiento de su mix. Seguidamente, ellos 
asignan determinados metros cuadrados por rubro requerido. 
 
Posteriormente analizan las marcas con las que cuentan, y de ellas las marcas que 
aportan y las que necesitan tener para satisfacer las expectativas de los clientes. Y, 
de acuerdo con ello, se empieza a rentabilizar cada metro cuadrado, donde el rubro 
de prendas de vestir es el más importante. Así, sobre la base de todos estos 
criterios se elige la mejor combinación y se dimensiona la oferta. Cabe indicar que 
cada centro comercial tendrá un tenant mix diferente a otros, debido a que el 
mercado meta y la zona de influencia será diferente. 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
205 
3.3 Ubicación46 
El análisis efectuado sobre los factores que contribuyen al éxito de los centros 
comerciales ha determinado que la ubicación juega un rol fundamental.  
 
Ambos estudios —sobre el benchmarking y visión de los actores— se identifican a 
la ubicación como factor de éxito. Más adelante se valida la información a través de 
la aplicación de encuestas a los usuarios y administradores de retailers en los 
principales centros comerciales de la ciudad. Por un lado, el 96% de los 
administradores de retailers considera a la ubicación como importante y por otro, el 
88% de los consumidores califican a la ubicación de igual forma. En ese sentido, 
ambos coinciden en la misma conclusión. Así, se confirma la importancia de la 
ubicación en la decisión de compra del consumidor y la inversión del accionista.  
 
En el estudio de AC Nielsen (2002) se observa que el 82% de los consumidores lo 
hacen por la proximidad a sus hogares, lo cual demuestra que una buena ubicación 
será determinante en la decisión de compra. Los expertos opinan que hay tres 
factores para que un centro comercial tenga éxito. Ubicación, en primer lugar; 
ubicación, en segundo lugar, y ubicación en tercer lugar. Hace dos años vino a Perú 
un experto y dijo: «He escuchado que un profesor norteamericano ha hablado de 
dos factores nuevos del éxito de un centro comercial: primero la ubicación, el 
segundo la ubicación y el tercero la ubicación […]. Y el cuarto la ubicación y el 
quinto la ubicación». Entonces, los norteamericanos son los convencidos de que la 
ubicación es el gran factor (Vigil, 2008).  
 
El éxito del Jockey Plaza se basa, en un 80%, en la ubicación que es irremplazable, 
los cruces de la Panamericana con la Javier Prado otorgan gran valor, el terreno 
genera afluencia (Landa, 2008). 
Finalmente, si bien la ubicación es considerada un factor de éxito, se observa que 
esta depende de otras variables. 
 
a. Radio de influencia 
 
Uno de los sub factores determinantes para elegir la ubicación de un centro 
comercial es el radio de influencia. Este se define como la distancia máxima 
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que los consumidores se desplazarán para acceder al centro comercial y se 
mide en kilómetros o minutos de recorrido. En ese sentido, el radio de 
influencia establece la competencia por un área geográfica de la ciudad. 
 
Dentro de este contexto, los entendidos opinan: Se necesita una zona de 
influencia promedio de 15 kilómetros, pero debes ver la accesibilidad de la ruta, 
puedes tener acceso, pero con un tráfico que te demora dos horas en llegar… 
(Zavala, 2008). 
Los centros comerciales compiten por zonas geográficas o áreas de influencia, 
si está fuera de esta área no es mi competencia (Vigil, 2008). 
 
En la actualidad, la penetración de centros comerciales en la ciudad de Lima 
continúa en crecimiento. En ese sentido, la capital cuenta con 12 centros 
comerciales estratégicamente ubicados en las zonas de mayor población y de 
poder adquisitivo interesante. A su vez, como consecuencia del crecimiento 
desordenado de la ciudad, el radio de influencia será particular a cada 
ubicación. A continuación, se analizan los radios de influencia de los centros 
comerciales más importantes de Lima a partir de la información recabada en el 
trabajo de campo. 
 
El centro comercial Jockey Plaza: al estar ubicado en la intersección de dos 
grandes arterias de la ciudad, la avenida Javier Prado y la Panamericana Sur, 
logra desplazar personas desde distritos como San Isidro, Surco, Surquillo, San 
Borja, La Molina, San Luis, La Victoria y Ate-Vitarte. Pero debido a la 
congestión vehicular, el tiempo de desplazamiento puede alcanzar de 5 a 20 
minutos, lo que limita el área de influencia. 
 
El caso del Megaplaza Norte: ubicado en la Panamericana Norte, la carretera 
extiende el radio de influencia a los distritos de Carabayllo, Comas, 
Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, el Rímac, el Callao, 
Ventanilla, Cercado de Lima y Carmen de la Legua. El radio de influencia se 
extiende 15 km hacia el norte y hasta 7 km hacia la zona sur. 
 
El caso de Plaza San Miguel: ubicada en la intersección de las avenidas La 
Marina y Universitaria, su radio de influencia incluye Magdalena, La Perla, 
Pueblo Libre, Jesús María, Miraflores y San Isidro, abarcando desde su 
localización 15 km hacia el sur y hasta 10 km hacia el norte de la ciudad. 
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El centro comercial Plaza Lima Sur: se encuentra ubicado en la prolongación 
de la vía expresa de Paseo de la República y su radio de influencia abarca los 
distritos de Chorrillos, Barranco, Surco, Miraflores, y extiende su influencia a 15 
km hacia el sur y 5 km hacia el norte. Es importante señalar que el sector se 
encuentra en pleno crecimiento, es decir, los centros comerciales continúan 
expandiéndose. A partir de ello, los radios de influencia en la actualidad son 
más amplios y con pocas superposiciones entre ellos. Asimismo, la escasez de 
terrenos para grandes edificaciones y ubicaciones comerciales de potencial 
crecimiento representa barreras de entrada difíciles de superar. 
 
b. Segmentación de mercado 
 
La decisión de ubicarse en una zona de la ciudad responde a una evaluación 
de diversos aspectos. Adicionalmente al radio de influencia, se analiza la 
distribución geográfica de los NSE. 
En los últimos años, los NSE y los hábitos de consumo han variado. 
Actualmente, las zonas de mayor cantidad de población por nivel 
socioeconómico (C, D, E) ocupan espacios antes conocidos como los conos, 
que en la actualidad se denominan Lima Norte y Lima Sur. Por otro lado, los 
NSE A y B se ubican en lo que hoy se conoce como Lima Moderna.  
 
La movilidad social, como consecuencia del crecimiento del empleo y niveles 
de ingresos, ha ocasionado que el NSE C y D incremente su proporción en las 
zonas periféricas de la ciudad, como es el caso de Lima Este y Lima Norte. 
Finalmente, el NSE E ocupa gran parte del territorio Lima Sur, Lima Este y el 
Callao. 
 
La decisión de ubicarse en una zona geográfica se encuentra determinada por 
el perfil del consumidor que el centro comercial pretende atraer. Por ello la 
relación que existe entre la zona geográfica y NSE es esencial para ubicar un 
centro comercial. En consecuencia, el lugar donde cada uno de los centros 
comerciales va a construirse debe corresponder al público que considera su 
objetivo (Vidal, 2008). Es decir, uno de los factores de éxito del centro 
comercial es adaptar, según su ubicación, el mix comercial a la zona geográfica 
donde se ubica. Por otro lado, el atractivo del mercado no solo es 
consecuencia de los NSE o poder adquisitivo, sino también en función de la 
cantidad de clientes potenciales del centro comercial. Por ejemplo, el análisis 
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del ticket promedio de compra por centro comercial indica que el Jockey Plaza 
es el más atractivo para la inversión por contar con el promedio más elevado. 
Pero el análisis no se limita a un ticket promedio, pues la ubicación del 
Megaplaza Norte, con 8,5 dólares de ticket de compra, es atractivo por la 
cantidad de consumidores que asisten al centro comercial (2,5 millones por 
mes), corroborando así el potencial de su ubicación (Vigil, 2008). El caso de 
Minka es considerado especial por su formato de ciudad comercial y punto de 
confluencia de mayoristas. 
 
 
Gráfico 64. Distribución de Ticket Promedio de Compras por Distrito. 
Fuente: (Apoyo Publicaciones, 2007) 
 
c. Área disponible 
 
El análisis de las entrevistas a expertos distingue la escasez de terrenos 
disponibles como un factor que merma el desarrollo de los centros comerciales. 
 
Según la entrevista al gerente de marketing y ventas de Plaza San Miguel, los 
terrenos disponibles para edificaciones comerciales de grandes dimensiones se 
encuentran adjudicados para otros proyectos o se ubican en las zonas 
periféricas de la ciudad. Por este motivo, los retailers y gerentes de centros 
comerciales avizoran el futuro de los centros comerciales en formatos más 
reducidos y ubicados en zonas de gran movimiento de personas.  
 
Así, el formato más utilizado en el mediano plazo en Lima, según las 
entrevistas a los gerentes del Megaplaza Norte y Primavera Park & Plaza, será 
el de power center, con un formato de 25 mil m2, característica que lo hace 
ideal para remediar dicho inconveniente. 
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3.4 Administración centralizada47 
En el análisis del benchmarking realizado se observó que en el caso de Chile y 
Colombia la administración centralizada era un factor clave para el desarrollo del 
sector. Luego en las entrevistas a profundidad, los expertos reafirmaron esta 
conclusión al indicar que este modelo de operación permite el desarrollo de los 
centros comerciales en el Perú. “La gestión no centralizada significa la ausencia de 
una entidad u organismo que tome las decisiones por el centro comercial en su 
conjunto”. La falta de este en la administración de un centro comercial ocasiona 
problemas en diversas áreas funcionales tales como: 
 
• Operaciones: hora de apertura y cierre de tiendas, circulación y 
estacionamientos. 
• Marketing: campañas y promociones únicas. 
• Comercial: variedad de oferta ideal para la zona de influencia, el tenant mix. 
• Financieras: inversiones en expansión o renovación del centro comercial. 
 
En las entrevistas a administradores de retailers y consumidores se observó que un 
40% y un 30% respectivamente consideran muy importante contar con una 
administración centralizada. Por otro lado, las dificultades y la deficiencia en la toma 
de decisiones, al intentar convencer a un grupo de propietarios, es significativa.  
En la mayor parte de los casos, las decisiones no son compartidas por todos los 
propietarios, lo cual dificulta la puesta en marcha de cualquier iniciativa propuesta. 
Este es el caso que se encontró en el trabajo de campo con el centro comercial 
Camino Real, que cuenta con 237 propietarios y no funciona bajo administración 
centralizada. 
 
Caso similar se observó en el centro comercial Caminos del Inca, construido en tres 
etapas y con tres administradores distintos de la propiedad. También tiene múltiples 
propietarios. Estos dos factores hacen que las decisiones sobre el tipo de tiendas, 
las campañas o la orientación de centro comercial sean sumamente complejas y 
muy pocas veces se llegue a tomar acuerdos en conjunto. De acuerdo con las 
declaraciones del gerente de la primera etapa de este centro comercial, la 
administración solo tiene poder de decisión sobre el uso de áreas comunes, mas no 
sobre la oferta, las campañas o el financiamiento. 
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Imagen 103. Fachada del Centro Comercial Camino Real. En “Los 
recuerdos más grandes de nuestra niñez”. Fuente: (Vera, 2013) 
 
La gestión moderna de centros comerciales corrobora el éxito de una gestión 
centralizada. En ese sentido, según Vigil: 
“El modelo de administración centralizada brinda la posibilidad de 
establecer criterios y desarrollar un plan de trabajo. Por otro lado, opina 
que el tenant mix es definido por el consumidor, no por el dueño del local. 
Tomando otra opinión al respecto, la gerente de marketing y ventas de 
Plaza San Miguel, Karen Lozada, considera a sus retailers como socios 
estratégicos y opera con una administración centralizada y es con este 
concepto que Plaza San Miguel logró reflotarse. Bajo este contexto, la 
administración centralizada propone la gestión a través de un solo 
operador con cuatro áreas funcionales:”48 
• Área comercial: responsable del mix de retailers, es decir, un tenant mix ideal 
que brinde al consumidor una oferta acorde a sus necesidades y preferencias. 
 
• Área de marketing: con capacidad y facultad de realizar campañas, 
promociones, implementar estrategias para incrementar la afluencia, y 
mantener el atractivo del centro comercial como lugar de reunión y consumo. 
 
• Área de operaciones: que esté en la posibilidad de implementar normas y 
reglamentos de apertura y cierre de tiendas, se encargue del mantenimiento, la 
seguridad y los estacionamientos. Es decir, que garantice un funcionamiento 
del centro comercial bajo reglas específicas para cada retailer y brinde la mayor 
comodidad para los clientes. 
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• Área de administración y finanzas: con facultades para evaluar la rentabilidad, 
tomar decisiones de inversiones, realizar proyectos y tomar financiamiento por 
el centro comercial además de gestionar al personal de la institución. 
 
Finalmente, la administración centralizada permite a los centros comerciales definir 
políticas comunes, en formas de gestión de espacios en el centro comercial. Es 
decir, definir rentas mínimas, rentas variables, derecho de llave, gastos comunes, 
fondos para promociones, ubicaciones, contratos, el tenant mix ideal, 
financiamiento, entre otros. Así, la administración centralizada es categorizada 
como factor crítico de éxito para los principales operadores de centros comerciales. 
 
3.5 Diseño e infraestructura49 
a. Evolución del urbanismo en la ciudad 
Los diseños e infraestructura modernos que disponen los centros comerciales 
responden al modelo de desarrollo y dinámica del urbanismo en las ciudades. Para 
ello, es necesario entender la evolución del urbanismo en las ciudades y cómo ha 
impactado en el diseño de los centros comerciales. La ciudad que hoy se conoce 
experimentó cuatro grandes fases de evolución: época colonial (ciudad compacta); 
primera fase de rápida urbanización (ciudad sectorial); segunda fase de rápida 




Imagen 104. Damero de Pizarro. En “La última Muralla de Lima: Santa Lucía, Comandante Espinar y 
Puerto Arturo”. Fuente: (Gamarra Galindo, 2010) 
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a) “Época colonial, ciudad compacta (1500-1820): en esta época, las capitales 
tenían una ubicación centralizada dentro de las regiones administrativas.” 
(Borsdorf, 2003). 
 
Una característica urbanística es la constitución de la plaza de armas como centro y 
estructura vial de cada ciudad, que cumplía un rol de núcleo en la vida social en la 
ciudad. 
 
b) Primera fase de rápida urbanización, ciudad sectorial (1820-1920): a inicios 
del siglo XIX se presentó un crecimiento principalmente en los sectores de la 
clase alta. Por otro lado, la clase obrera se instaló en las casas abandonadas 
por la clase alta y se formaron así las vecindades.50 
 
A nivel de urbanización, empezaron a surgir el boulevard y el desarrollo de los 
primeros sectores industriales cercanos a las estaciones ferroviarias. La ciudad 
empezó a romper su estructura circular a la plaza de armas y se expandió de 
manera lineal, surgiendo así las alamedas, paseos y prados. 
 
c) Segunda fase de rápida urbanización, ciudad polarizada (1920-1970): la 
situación económica se caracterizó por el control que tenía el Estado sobre las 
industrias orientadas a sustituir las importaciones. Los sectores más pudientes 
empezaron a ubicarse cada vez más lejos del centro de la ciudad, y destacaron 
los bungalows, casas exclusivas. Así se formaron los barrios de la alta 
sociedad.51 
 
A finales de la época, surgen los centros comerciales, que eran réplicas de los 
formatos existentes en Estados Unidos. 
 
d) Fase más reciente de desarrollo urbano, ciudad fragmentada (1970 a la 
actualidad): la ciudad empieza a crecer en las zonas periféricas y se vuelven 
más atractivas para las clases media y alta de la sociedad.52 
 
La fragmentación se debió principalmente a la construcción y ampliación de las 
autopistas, lo que generó una mayor facilidad en las vías de transporte terrestre. 
                                               
50
 (Borsdorf, 2003). 
51
 (Borsdorf, 2003). 
52
 (Borsdorf, 2003) 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
213 
Además, los centros comerciales se dispersaron a otras zonas periféricas de la 
ciudad, en donde dejaron de ser exclusivos solo para los estratos de alto poder 
adquisitivo. 
 
Luego de evaluar las cuatro fases explicadas anteriormente, se aprecia que la 
aparición de los centros comerciales surge a finales de la segunda fase de rápida 
urbanización. 
 
b. Importancia del diseño de los centros comerciales 
 
En el análisis realizado a los centros comerciales de otros países de la región, se 
muestra que Argentina, Chile, Colombia y Ecuador consideran el diseño y la 
infraestructura como aspectos importantes en el desarrollo del sector. Un diseño e 
infraestructura que ofrezca una imagen de modernidad y elegancia al centro 
comercial genera una mejor predisposición del público para comprar (Medio 
Empresarial, 2000). De esta manera, la importancia de un diseño e infraestructura 
moderna permite aprovechar las debilidades que hay en los formatos tradicionales, 
y capitalizar los riesgos que hay en la calle: seguridad y garantía, orden, limpieza y 
salubridad, fácil acceso, tránsito fluido, oferta organizada y tecnología (Mahuad, 
2005). 
 
Por otro lado, en las entrevistas realizadas a los gerentes de los centros 
comerciales estos también afirman la importancia del diseño y la infraestructura 
como un aspecto fundamental del negocio. Como se muestra en el estudio de 
desarrollo de los centros comerciales, un diseño arquitectónico permite maximizar 
el uso del espacio y facilita la presentación del tenant mix y el mayor tránsito de 
usuarios a la mayoría de tiendas. 
 
c. Elementos que considerar en el diseño del centro comercial 
 
El diseño debe reflejar la personalidad que quiera dar el centro comercial en el 
aspecto arquitectónico. Como resultado de la investigación de diversas fuentes 
bibliográficas, del análisis comparativo en otros países de la región y lo constatado 
en el trabajo de campo, se puede considerar el diseño y la infraestructura como 
factores externo e interno principales: 
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Diseño exterior 
• Requisitos de arrendamiento. El centro comercial debe establecer políticas 
al momento de arrendar sus espacios. Tales como normas vinculadas a la 
imagen de las tiendas locatarias, el formato de las vitrinas, colores, entre otros 
requisitos, con la finalidad de que todas las tiendas se ciñan al diseño del 
centro comercial. 
 
• Códigos y normas de construcción. En este aspecto, se debe conocer las 
normas de construcción que establecen las ciudades y distritos, tales como los 
códigos contra incendios, normas de seguridad, entre otros aspectos que 
protejan al público consumidor. 
• Colores y materiales. En el diseño del centro comercial se deben considerar 
los colores exteriores y los materiales que se van a emplear en la tienda, 
acordes con el esquema arquitectónico que se quiera desarrollar. 
 
• Avisos. Estos instrumentos ayudan a crear y transmitir la personalidad del 
centro comercial. Resultan un nexo muy importante entre el centro comercial y 
su publicidad. 
 
• Acceso, entrada y distribución. En el diseño del centro comercial se debe 
considerar los accesos hacia el centro comercial con la finalidad de animar la 
visita del público, tanto para los peatones como los vehículos particulares. La 
entrada al centro debe ser acorde con el diseño integral del establecimiento. Al 
mismo tiempo, el diseño debe incluir la distribución de las tiendas locatarias en 
cada punto estratégico (Mahuad, 2005). 
 
• Protección contra robos. El diseño debe considerar un área panorámica que 
permita vigilar el flujo y comportamiento de actos sospechosos, así como el 
acceso o salida de productos no autorizados. 
 
• Niveles del centro comercial. Las construcciones de los centros comerciales 
en Lima deben tener en cuenta que al público no le gusta pasear por muchos 
pisos. Por lo tanto, según Vigil (2008), «la tendencia es que los negocios 
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Diseño interior 
• Utilización y asignación del espacio. En este aspecto, el diseño debe 
contemplar las áreas asignadas para el arrendamiento (ventas), las oficinas 
administrativas y áreas comunes orientadas a la comodidad del público. 
 
• Flujo del tráfico de clientes. El diseño debe considerar los patrones de 
distribución que permitan controlar el flujo y movimiento del público en el centro 
comercial. 
 
• Decoración interior y ambientación. Dentro del centro comercial, se debe 
tener un aspecto visual agradable y cómodo para el público, acorde siempre 
con el concepto arquitectónico del local. 
 
3.6 Disponibilidad de tiendas ancla53 
El rol protagónico de la disponibilidad de tiendas ancla depende directamente del 
formato del centro comercial. En función de la clasificación de los centros 
comerciales definida por la ICSC (International Council of Shopping Centers), los 
centros regionales, suprarregionales, power centers, vecinales y comunitarios 
contemplan la inclusión de una a más tiendas ancla en sus formatos. Así, la 
disponibilidad de tiendas ancla es vital dentro del esquema de negocio del centro 
comercial. 
 
El benchmark realizado a otros países de la región muestra que el rol protagónico 
de la disponibilidad de tiendas ancla se debe a su capacidad de atraer un gran 
tráfico de personas al centro comercial. El motivo radica en la calidad y variedad de 
sus productos, y los medios que disponen tanto en marketing como en publicidad 
para atraer público al punto de venta. Así, la disponibilidad de tiendas ancla ejerce 
un gran apoyo en la generación de tráfico, orientando las funciones gerenciales del 
centro comercial en velar el desempeño de las tiendas pequeñas y medianas 
(Mahuad, 2005). 
 
En las entrevistas a gerentes de centros comerciales se indica también el rol 
protagónico de la disponibilidad de tiendas ancla debido al nivel de ventas que 
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aporta al centro comercial, lo que representa entre un 50% a 80% de sus ingresos 
aproximadamente. 
En función de los dos factores mencionados anteriormente, la disponibilidad de 
tiendas ancla es determinante para el éxito de un centro comercial debido a la 
capacidad de generar afluencia de público y al volumen de ventas que estas 
representan (Navarro, 2003). 
 
En el caso de Lima predominan los formatos regionales y power centers para 
considerar la disponibilidad de tiendas ancla dentro del centro comercial. Además, 
una ventaja de las tiendas anclas es disponer un tenant mix más variado y de 
calidad, porque los consumidores cada vez buscan distinción, valor agregado y 
mayor exigencia en cada compra que realizan (Medio Empresarial, 2000). 
Lógicamente, complementando un tenant mix variado, el uso de herramientas 
promocionales es obligatorio en este tipo de negocio, en donde se quiere incentivar 
la compra del público. 
 
3.7 Estimación de la demanda 
Debe proporcionarse de forma adecuada sobre la base de criterios demográficos 
del área de dominio y metros cuadrados. 
 
 
3.8 Estabilidad y crecimiento económico 
Factor indispensable, son el motor que acelera la actividad comercial, ya que 
garantizan la estabilidad y el crecimiento económico determinando la continuidad 
del centro comercial 
 
8.1. Crecimiento del PBI 
8.2. Crecimiento del empleo 
8.3. Incremento de sueldos e ingresos 
8.4. Tipo de cambio 
8.5. Disminución del nivel arancelario 
8.6. Índice de precios al consumidor (IPC) 
8.7. Incremento de la inversión en el país 
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3.9 Tamaño y dimensiones del centro comercial 
El tamaño y las dimensiones del centro comercial se encuentran íntimamente 
relacionados con la estimación de la demanda, es decir, la magnitud del mercado 
objetivo, Por un lado, los formatos de menor tamaño son sinónimo de una oferta 
más especializada, cantidad limitada de servicios y zonas de menor demanda. Por 
otro lado, la utilización de formatos de mayor tamaño responde a demandas con 
múltiples perfiles de consumidor y exigencia de mayor variedad en la oferta de 
marcas y servicios. 
 
Asimismo, un factor importante a tomar en cuenta en un futuro cercano es la 
disponibilidad de terrenos, cuyo nivel de obstáculo fue calificado como alto por los 
administradores de retailers. En ese sentido, la investigación de fuentes 
secundarias y las entrevistas realizadas a los directivos de los centros comerciales 
coinciden respecto a la evolución del sector de centros comerciales. La evolución 
del sector se inicia con edificaciones de gran tamaño, formatos regionales y 
suprarregionales (ICSC, 2004). 
 
Más adelante, la escasez de terrenos de grandes dimensiones obliga a los 
inversionistas a desarrollar infraestructuras de menor dimensión, power centers, 
Community center y neighborhood centers (ICSC, 2004). Por tal razón los expertos 
avizoran los futuros formatos de centros comerciales en Lima con dimensiones 
cada vez más pequeñas. A consecuencia de la escasez de terrenos disponibles 
para centros comerciales de orden regional, el formato power center, con 
dimensiones entre 23 mil y 55 mil m2, se perfila como el más utilizado en los 
próximos años. Finalmente, si bien la estimación de la demanda y la escasez de 
terrenos son tomadas como criterios en este factor, existen otras consideraciones 
adicionales que se deben tomar en cuenta. 
 
a. Área de influencia 
En la implementación de un proyecto de centro comercial es importante definir los 
objetivos y características de este, y para esos fines existe la ICSC Shopping 
Center Definitions-U.S., donde el tamaño ocupa un rol crítico en la definición de un 
centro comercial. 
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Cuadro 6. Relación entre Dimensión y el área de Influencia. 
Fuente: (ICSC Internacional Council of Shopping Centers, 2004) 
 
Como se puede observar, el tamaño del formato define áreas de influencia; por lo 
tanto, también la capacidad de recepción de potenciales visitantes al centro 
comercial. En consecuencia, una correcta estimación de la cantidad y necesidades 
del público objetivo en la zona de influencia determinan el tamaño del centro 
comercial. 
 
b. Capacidad de instalaciones 
 
Por un lado, la capacidad de instalaciones hace referencia al valor agregado que 
ofrece el centro comercial en cuanto a estacionamientos, patios de comida, lugares 
de descanso, juegos para niños, sala de conferencias, áreas verdes, entre otros. 
Por otro lado, la variedad de oferta se limita a la cantidad y dimensiones de los 
locales presentes en él. Los criterios antes descritos se basan en la disponibilidad 
de áreas arrendables, niveles del centro comercial y número de locales 
(Casabonne, 2008). En ese sentido, en el siguiente cuadro se detallan las 
características de los centros comerciales más competitivos de Lima. (Ver Cuadro 7) 
 
 
Cuadro 7. Comparación entre Centros Comerciales Locales, Niveles, Área arrendable y Área Total. 
Fuente: (Arq. Chinen Kanashiro, 2001) 
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Los principales centros comerciales de la ciudad, es decir, los que ofrecen mayor 
cantidad de servicios y variedad de productos, son aquellos cuyas dimensiones de 
área arrendable y niveles permiten incluir mayor cantidad de tiendas. Por eso el 
tamaño y las dimensiones del centro comercial corresponden a la variedad de 
oferta y servicios que la administración desea ofrecer al público. 
3.10  Microlocalización54 
3.10.1. La ubicación, perspectiva histórica 
 
-  “Existen 03 factores determinantes para el éxito de un Centro Comercial: 1º. La 
ubicación, 2º. La ubicación, 3º. La ubicación”, esta cita famosa ya lo 
conocían los más notables estrategas militares, descubridores y 
conquistadores hace 5 siglos y sigue vigente en el ambiente inmobiliario de 
hoy. 
 
- En 1535 el conquistador Francisco Pizarro fundó Lima como sede capital 
exactamente a 475 km equidistantes de las sedes de los dos reinos incas 
Cajamarca y Cuzco, para someter, dominar y controlar a la población nativa 
y traficar con el oro y las especies a través del puerto natural del Callao; sin 
embargo, meses antes tuvo dos tropiezos con la ubicación de Sangallán en 
Pisco y Jauja como ciudad capital pues no cumplía con el atributo de ser 
estratégico. 
 
- Y es que una mala ubicación no puede ser compensada con una BUENA SEDE. 
 
- Walmart el gigante retail norteamericano con más de 3,600 tiendas a nivel mundial 
inició sus actividades en la década de los ‘50 localizando tiendas en las calles 
más concurridas de poblaciones objetivo de 15,000 familias. 
 
- Carrefour (cuatro caminos) es el nombre de la cadena francesa más famosa de 
supermercados en todo el mundo y sus 1699 tiendas siempre están ubicadas 
en el cruce de 02 avenidas importantes de su mercado meta. 
- Mc. Donald´s no sólo es la marca más anunciada de hamburguesas en el mundo, 
también es la primera propietaria internacional de bienes raíces con más de 
                                               
54
 (Arq. Chinen Kanashiro, 2001) 
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10,000 puntos de venta excelentemente ubicados; y opera en más de 40 
países.   
 
- Los Grifos Shell en Lima no sólo están estratégicamente ubicados en las esquinas 
más importantes, también cambiaron el aspecto de muchos barrios trayendo 
modernidad con sus edificios corporativos y su excelente servicio.   
 
- Las ubicaciones estratégicas responden a un planeamiento de origen militar, por 
tanto, la “seguridad “del lugar de intercambio de mercancía y su rápida y 
eficiente distribución era la norma y lo sigue siendo en la actualidad con las 
sutiles prácticas de la mercadotecnia moderna. 
 
- El comercio y las actividades económicas son tan antiguos como la historia del 
hombre y la satisfacción de sus necesidades; sus hábitos de adquisición, 
preferencias e intercambio se desarrollan con la creación de los primeros 
asentamientos asirios, y se hacen más complejos con las megalópolis de hoy, 
su explosivo desarrollo inmobiliario y el advenimiento del Internet. 
 
- Nuestra vida cotidiana está llena de pequeñas transacciones comerciales tal como 
lo realizaban nuestros antepasados, desde el lugar que residimos hasta donde 
laboramos estamos expuestos a una serie de mensajes y lugares de 
intercambio. 
 
- En la época Inca fueron los “tambos” ubicados en la intersección de rutas; esta 
actividad subsiste en provincias en las denominadas “ferias” itinerantes de 
pueblo en pueblo; en los barrios populares de Lima las “paraditas” reflejan 
esta modalidad de comercio ambulatorio.  
 
- En la conquista los españoles contaban con normas de asentamiento militar para 
fundación de ciudades que contemplaban todos los servicios básicos “código 
de las 7 partidas” en la que el Gobierno, Iglesia y Comercio se ubicaban 
alrededor de la plaza pública; modelo que podemos observar en la plaza mayor 
de Lima y en todas las provincias del Perú y América Hispana. 
 
- En la época Republicana el comercio se especializaba por calles y corredores: 
pescaderos, botoneros, artesanos, bodegones, chicherías, lechugal, 
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carrozas, trapitos, mercaderes, petateros y plateros. El Jr. de la Unión en el 
Cercado de Lima y la Av. Larco en Miraflores continúan siendo corredores 
comerciales especializados. 
 
- En el mundo globalizado de hoy las grandes urbes y conurbaciones cuentan con 
Centros Comerciales de diversos tipos conviviendo con las tiendas 
tradicionales de conveniencia y comercio ambulatorio respondiendo a la 
diversidad, hábitos de consumo y segmentación de sus habitantes y del 
mercado; Lima no escapa de esta tendencia mundial. 
 
En el futuro cercano de la cuarta ola y con el advenimiento y consolidación de 
la tecnología virtual, las transacciones comerciales tal vez no dependan de una 
“BUENA UBICACIÓN” sino de un eficiente marketing y accesibilidad virtual. 
3.11  Accesibilidad 
 Es el conjunto de cuatro factores claves que facilitan el acceso de los usuarios o 
clientes en diferentes medios: automóvil, transporte público o peatonal; buscar la 
esquina adecuada de la localidad objetivo, con el flujo vehicular de primer orden 
bien señalado y con puntos nodales de intercambio de rutas: 
 
1.- La esquina adecuada 
Cruce de avenidas  
Lado derecho de la vía de regreso a casa 
Esquina opuesta (Far Corner)  
 
2.- El flujo vehicular promedio 
Deceleración adecuada 
Tiempo de maniobra 
Facilidad de parqueo 
 
3.- Señalética exterior 
Señalización vial adecuada 
Tiempo de exposición de fachada principal 
Tótem o señalizador  
Saturación publicitaria  
Semaforización  
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4.- Puntos Nodales 
Rutas de transporte urbano 
Paraderos de intercambio modal 
 
- Los diferentes Centros Comerciales pueden ser calificados otorgándoles puntajes a 
estos 04 factores; y Plaza San Miguel resulta el de mejor accesibilidad, siendo su 
principal defecto la velocidad por debajo del promedio (congestión) y su principal 
atributo, estar ubicado en la esquina favorable del cruce de 2 avenidas 
metropolitanas de sectores medios.   
3.12  Premisas / recomendaciones55 
Resultado de las evaluaciones efectuadas, un Centro Comercial deber tener las 
siguientes características y atributos: 
 
- Tener buena accesibilidad y exposición. 
- Estar ubicado en intersección de avenidas. 
- Estar rodeado de viviendas con capacidad adquisitiva 
- Tener una tienda ancla generadora de tránsito. 
- Tener recorrido entretenido orientado a la familia. 
- Tener máximo 02 pisos (evitar sótanos y 3er. piso) 
- Tener amplio parqueo gratuito (1 cada 30 m2 de A.C.) 
- Otorgar seguridad y limpieza. 
- Contar con administración central que evite vacancias. 
- Administrar la combinación de tiendas (tenant mix). 
- Tener centro de servicios y punto de encuentro. 
 
4. Épocas históricas peruanas y arquitectura de sus componentes 
Para poder definir con mayor claridad la composición y los elementos arqutiectonicos a 
emplear en el diseño arquitectonico de la presente tesis, nos vemos en la  necesidad 
de comprender de manera breve la situación que se vivía en cada época de la historia 
peruana, en cuanto a las actividades o costumbres que tenia el poblador peruano 
(costero), el entorno sobre el cual se desarrollaba y los resultados que se reflejaban en 
los objetos que producían, entre otros. 
                                               
55
 (Arq. Chinen Kanashiro, 2001) 
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Para ello, vemos que es necesario hacer una clasificación en cada época dividida en 
tres razgos: el CONTEXTO; siendo el lugar o entorno donde se desarrollarán las 
actividades, donde se veerá la situación política, religiosa, económica y/o social que se 
vivía en aquella época, el SUJETO, que se entiende por el usuario, sus caracteristícas, 
costumbres, funciones y/o folklore y las funciones que desarrollaba dentro de la 
sociedad en la cual se definía; y finalmente, el OBJETO, que viene a ser todas y cada 
una de las edificaciones, construcciones que se realizaron en cada época, la cual nos 
mostrará el ánalisis y síntesis de lo estudiado en los dos puntos anteriores y como se 
reflejaron en la arquitectura de distintas ramas (politíca, religiosa, administradora, 
gubernamental, entre otros) donde se podrán definir por ejemplo objetos como tumbas 
funeraras, plazas, centros ceremoniales, ayllus, templos, huacas, iglesias, pasajes, 
entre otros. 
 
A continuación se presentan las principales épocas que servirían de materia de estudio 
para los autores, para poder desarrollar la pauta de diseño del proyecto: 
 
4.1  Época Prehispánica 
Desde sus inicios la presencia del ser humano a lo largo del país ha prosperado 
dentro de un proceso sometido a cambios continuos y se han perpetuado, de 
generación en generación, una serie de rasgos que nos identifican y que en conjunto 
se pueden llamar la cultura peruana. 
Nuestro pasado Prehispánico se puede distinguir en las siguientes etapas; (Arcaico) 
de cazadores -recolectores; horticultores, (Precerámico) pastores y pescadores; y las 
primeras aldeas o templos (Formativo Inicial). Las Etapas han sido divididos en 
periodos “horizontes” e “intermedios”. En el Horizonte la población se encuentra 
relacionada al poder Central o por medio de modelos culturales aceptados en la 
región andina; Wari, Chavín y los Incas corresponden a estos períodos de 
unificación. Como respuesta al periodo del Horizonte, en el Intermedio prima la 
regionalización o diversificación cultural: los reinos de Nazca, Mochica y Chimú son 
claros ejemplos.  
El periodo de los Horizontes tiene como predominio Los horizontes reinbindica  un 
predominio serrano, mientras los intermedios un auge costeño. 
Nuestro proyecto se emplaza en la costa peruana del país, sur der del departamento 
de Lima; exactamente en el distrito de Lurín. Por consiguiente, analizaremos las 
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culturas más trascendentales y representativas de la costa peruana para plantear la 
imagen arquitectónica del sector inicial del proyecto.  
 
Elección de Culturas. 
1. Chimú, Cultura desarrollada en la Costa norte del país, su capital Chan Chan. 
2. Caral, considerada la civilización más antigua de América. 
3. Pachacamac es uno de los sitios arqueológico más importantes y grandes del 
Perú. 
 
4.1.1. EL CONTEXTO 
 
El hombre del Prehispánico vivió apartado de la influencia de Occidente hasta 
antes de la llegada de los españoles y tuvo escasos contactos con otras 
culturas de la América precolombina. Su reconocimiento fue el haber 
desarrollado una gran capacidad de adaptarse a su medio geográfico (la 
ecología), de administrar grandes conjuntos humanos y de hacer una efectiva 
redistribución de recursos a la población. Esto fue algo que fascinó a los 
europeos que llegaron a los Andes en la década de 1530. Venidos de un 
continente donde el hambre arreciaba constantemente, fueron testigos de 
excepción al ver en pleno funcionamiento el cultivo en andenerías, el sistema 
vial culminado por los incas y los depósitos o colcas abarrotados de alimentos y 
otros productos (tejido) que los incas se encargaban de repartir entre la 
población de los ayllus.  
4.1.2. EL SUJETO 
 
La reciprocidad y la redistribución fue la base de la economía en la sociedad 
Prehispánica, no existió moneda ni el mercado,  el intercambio fue la base de 
su economía, mano de obra y servicios. 
La reciprocidad, fue el sistema de intercambio que permitía obtener recursos, 
mano de obra y servicio, estaba sustentada en el incremento de lazos 
familiares por consiguiente multiplicación de vínculos de parentesco. 
La redistribución, el responsable fue el jefe del ayllu, en cargado de la 
recolección y concentración de la producción que posteriormente era 
redistribuida a la comunidad o diversas comunidades. Las formas de trabajo 
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dentro de Ayllu fueron las siguientes, El Ayni (intercambio de servicios entre 
personas de un mismo status), la Minca (faenas colectivas donde los 
beneficiados son toda la comunidad) y la Mita (trabajo rotativo en beneficio del 
curaca). En el Ayllu los jefes eran los llamados Curacas, elejidos mediante 
actos rituales. Los Curacas organizaban el trabajo, administraban justicia y 
dirigían el culto.  
El espacio y el tiempo eran sagrados y tenían una explicación mítica y también 
una representación ritual. La concepción del espacio era dualista, dividido en 
hanan y hurin, opuestos complementarios. El concepto de autoridad también 
era dual. Los curacas y los incas no heredaban sus cargos, eran elegidos en 
medio de un ritual donde los hurin eran siempre vencidos por los hanan.  
En la costa del país la pobladores se dedicaban a la agricultura aprovechando 
sus valles las aguas subterráneas (puquios); construyeron wachakes o terrazas 
agrícolas hundidas que aprovechaban la humedad del terreno. Sembraron 
maíz, frijol, maní, ají, algodón y frutales como lúcuma, pacae, guanábana y 
palta. Su economía se completada con la pesca y la recolección de mariscos. 
La caza parece haber sido una actividad ritual. Su cerámica (monocroma con 
gollete estribo) fue utilitaria y fabricaron hermosos mantos de plumas. 
 
4.1.3. EL OBJETO 
  
4.1.3.1. CHAN CHAN  
 
Ciudad construida a base del adobe más grande de América, Capital de la 
cultura Chimú, se ubica frente al mar en el valle de Moche, a 5 Km de la ciudad 
de Trujillo, capital del departamento de La Libertad en la costa norte del Perú. 
El núcleo de Chan Chan está formado por 10 grandes recintos cercados 
llamadas Ciudadelas, en su interior albergan muchas estructuras menores, 
asemejando pequeñas ciudades amuralladas, 9 de las estructuras tienen 
características comunes.  
Vistos desde el norte y el sentido de las agujas del reloj han sido bautizadas 
como Squier, Gran Chimú, Bandelier, Uhle, Chayhuac, Tschudi, Rivero, 
Laberinto, Tello y Velarde. La mayoria lleva nombres de viajeros e 
investigadores que difundieron y estudiaron esta urbe prehispánica. 
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Imagen 105. Croquis de Chan Chan. En “Chan Chan” en Sitios Arqueológicos. 
Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
 
Croquis de Chan Chan con la ubicación de sus principales sectores: ciudadelas, barrios 
populares, arquitectura intermedia y chacras hundidas 
La organizaciín de Chan Chan estaba basada en una fuerte estratificación, 
distintas clases sociales ocupando diferentes áreas y edificios propios a su 
condición económica. Por ejemplo, las ciudadelas están protegidas por altas 
murallas y solo cuentan con un acceso, estrategicamente se tenia control de 
las personas que ingresaban y saliían. 
En el zona nuclear, se puede distinguir en la organización de Chan Chan otras 
dos sub zonas de importancia: Al sur y oeste de las ciudadelas, conjuntos de 
construcciones menores, aglutinadas, estos eran llamados "barrios marginales" 
y "complejos arquitectónicos de elite", finalmente, una serie de estructuras 
dispersas como depósitos, pirámides, caminos, caminos, cementerios, 
acequias, huertos hundidos ("huachaques") y diques. 
Las ciudadelas, como ya se dijo, son diez, y es de notar que, al menos nueve 
de ellas (salvo la llamada Tello), compartan características formales, como: 
 Tienen orientación norte / sur.  
 Es notable un alto grado de planificación en su construcción. 
 Son áreas cercadas de forma rectangular.  
 Acceso principal ubicado al norte.  
 Compartir una similar zonificación al interior de las ciudadelas.  
 La presencia de plazas, audiencias, depósitos, plataforma funeraria y 
pozos.  
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Imagen 106. Cuidadela de Chan Chan. En “Chan Chan” en Sitios Arqueológicos. 
 Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
 
En el  interior, su organización esta dividida en 3 sectores: norte, central y sur. 
El sector norte es una plaza o patio con banquetas (muros bajos que pueden 
ser usados para sentarse) en su perímetro, con un acceso hacia el sur, al que 
se llega subiendo por una pequeña rampa. Este acceso conduce a las 
"audiencias" y los depósitos. Las Audiencias, son construcciones que vista 
desde lo alto tienen forma de "U" y que debieron albergar a un funcionario o 
personaje relacionado a las más importantes funciones administrativas de la 
ciudad. 
En el sector sur gracias a excavaciones arqueológicas, sabemos que existieron 
estructuras hechas en materiales perecederos y que evidencian actividades 
domésticas. Esta zona, fue el área de residencia, donde se ubicaron la cocina y 
los dormitorios. Es por este motivo que en este lugar se ubica el pozo de agua 
que abasteció del líquido elemento a todos los habitantes de la ciudadela. 
 
 
Imagen 107. Ingreso plaza ceremonial de la ciudadela de Tschudi. En  Sitios Arqueológicos. 
Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
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Imagen 108. Ruinas de Chanchan. En “Patrimonio de la Humanidad: candidatos y posibles 
bajas”. Fuente: (Rodriguez, 2010) 
 
 
   
Imagen 109. Ruinas de Chanchan. En “Ciudadela de  Imagen 110. Muros de la ciudadela. En 
Chan Chan” Fuente: (Dama de negro, 2011)               Chan Chan” Fuente: (Dama de negro, 2011) 
 
Los Complejos Arquitectónicos de Elite se ubican fuera de las ciudadelas. Son 
recintos construidos en adobe con paredes y esquinas rectas ( llamado también 
planto ortogonal), que se encuentran en una gran variedad de formas y muy 
diferentes entre sí en cuanto al tamaño y calidad de sus construcciones. Sin 
embargo, comparten una constante: repiten algunas características propias de 
las ciudadelas, como son patios, audiencias, depósitos, pozos de agua, 
orientación y distribución interna. Estos edificios no sirvieron únicamente como 
residencias, sino, también a una vasta gama de actividades relacionadas con la 
administración. Los habitantes de estos complejos debieron realizar actividades 
semejantes o relacionadas con dueños de las ciudadelas, aunque, con mucha 
menos importancia política y económica. 
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Chan Chan se ha considerado como una ciudad de edificios monumentales y 
grandes templos, pero, se ha identificado una gran cantidad de viviendas de 
pobre construcción, denomiados barrios marginales. John Topic, un arqueólogo 
norteamericano estudió estas estructuras, y llegó a la conclusión que estos 
barrios formaban una sola clase social. Se ubican en la periferia de la ciudad 
(al sur y al oeste). Difieren completamente, en cuanto a sus características, de 
las ciudadelas y de los complejos arquitectónicos de élite. Son construcciones 
que presentan una fuerte aglomeración y sin orden aparente o planificación. 
 
 
Imagen 111. Patio relacionado con la ciudadela de Tschudi. En “Chan Chan” en Sitios 
Arqueológicos. Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
 
Las ciudadelas están hechas con muros de canto rodado de 50 centímetros de 
alto, que sirven de base para paredes de caña con barro (Quincha), con techos 
del mismo material, soportados por horcones de madera. Al interior se han 
descubierto evidencias de actividades domésticas, como fogones, batanes y 
cerámica utilitaria. Pero ésta no fue la única ocupación de sus moradores. 
También se dedicaron a la manufactura de textiles, madera, orfebrería y 
platería. La evidencia en este sentido es tan importante, que se puede afirmar 
que la mayor parte de la población de esos barrios se dedicó a esas 
actividades. 
El abastecimiento de agua en Chan Chan se realizó a través de más de 140 
pozos, donde el 60% estuvo en la zona monumental (ciudadelas), y 12% en los 
barrios residenciales (de élite y marginales), no obstante que allí moraba más 
del 90% de la población total. 
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Imagen 112. Calle en la Ciudadela Tschudi de Chan Chan. En “Chan Chan” en Sitios 
Arqueológicos. Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
 
La ciudad fue construida con material propio de la región, usaron muros de 
adobe con sobre cimientos de piedra unidos con barro, más anchos en la base 
y angostos en la cima. Para construir pisos, rellenos de paredes, rampas y 
plataformas, se emplearon adobes rotos, junto con tierra, piedras y otros 
desechos. Para hacer postes, columnas y dinteles se utilizó la madera. 
También se usó la caña el carrizo y la estera. Los techos fueron 
confeccionados entretejiendo atados de paja. 
Los elementos que mas resalta y se admira es la gran belleza, variedad y 
cantidad de muros decorados con altorrelieves. Estos elementos ornamentales 
fueron hechos con moldes, decorando las paredes de patios, audiencias y 
corredores, el interior de las ciudadelas. Las conbinaciones geométricas fueron 
los motivos más usados, pero también son comunes las representaciones 
zoomorfas como  de peces y aves. 
 
Imagen 113. Friso en Chan Chan. En “Chan Chan” en Sitios Arqueológicos. 
Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.), Copyright Creative Commons. 
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Imagen 114. Friso en Chan Chan. En “Chan Chan”      Imagen 115. Friso en Chan Chan. En "Chan 
 en Sitios Arqueológicos.         Chan, la ciudad de barro más grande del mundo” 
 Fuente: (Zeballos, 2011)        Fuente: (Moleskin Arquitectónico, s.f.) 
            
 
 
Imagen 116. Pasarelas en Chan Chan. En “Chan Chan: El palacio central (Tschudi) 
Fuente: (Zeballos, Chan Chan: El palacio central, 2011) 
 
 
Imagen 117. Huaca arcoiris. 
Fuente: (Djibnet, 2007) 
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Imagen 118. Muro de sección trapezoidal de adobe con ornamento en alto relieve. 





Imagen 119. Ciudadela de Caral. En “Ciudad sagrada de caral”. 
Fuente: (Iteca, 2011) 
 
Según las últimas investigaciones arqueológicas Caral es nominada como la 
la ciudad más antigua del Perú (más de 5000 años desde el presente)  sede 
de la primera civilización andina que forjó las bases de una organización 
social propia y singular, es considerado como uno  de los epicentros 
originarios de cultura en el undo junto a Mesopotamia, Egipto, india, China y 
Mesoamérica. 
Las pirámides de Caral datan de hace 5000 años (3000 a.C. 
aproximadamente). son las más antiguas halladas hasta la fecha en los 
Andes:  Este tipo de estructuras requirió un alto conocimiento de tecnologías 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
233 
constructivas y organización social, ya que, exigia en su construcción un 
elevado gasto de materiales y energía. 
Los ejemplos más representativos de su arquitectura monumental se dan en 
la Ciudad Sagrada de Caral. Sus edificios principales son pirámides 
escalonadas o templos, hechas a base de adobe y piedra; como elementos 
complementarios, se usaban troncos y fibras vegetales. Son estructuras de 
diverso tamaño. El Edificio Piramidal Mayor (o simplemente la Pirámide 
Mayor de Caral) es el edificio más imponente, por su altura y volumen. Las 
paredes de la estructura piramidal están enlucidas con barro y pintadas con 
una gama de colores que van desde el blanco o amarillo claro, y, raramente, 
de rojo. Cada edificio contaba con una escalera central que conducía hacia 
la parte superior, donde se hallaban varios cuartos. En el cuarto principal 
había plataformas bajas ubicadas en dos o tres de sus lados, y en el centro, 
un fogón compuesto por un hoyo en el suelo, recubierto con barro. Algunas 
teorías indican que el fogón tenía una función ritual; es ahí donde que 
quemaban las ofrendas. 
 
Imagen 120. Plaza circular hundida. En “La civilización de Caral de hace 5.000 años”. 




Pachacamac es uno de los sitios arqueológicos más grandes e importantes 
del Perú, y en su época fue denominada como la huaca (oráculo) y la más 
consultada del mundo andino. 
Este sitio arqueológico fue construida en la margen derecha del valle de 
Lurín, muy cerca al río del mismo nombre y próximo al mar; Pachacamac es 
un gran complejo arquitectónico con muchos edificios que fueron 
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construidos en diferentes épocas, desde los primeros años de nuestra era 
hasta el siglo XVI. 
 
Los Ychsma y Las Pirámides con Rampa 
El estilo Pachacamac tuvo gran popularidad, desde en la costa norte, central 
y sur del Perú en el período histórico anterior pierde fuerza en desmedro de 
estilos alfareros locales tales como Lambayeque, Chimú, Chancay e 
Ychsma entre otros. Es el inicio del Período Intermedio Tardío (900 - 1450 
d.C.) que se caracteriza por la presencia de muchas naciones locales 
ocupando entre uno o dos valles, con características propias y en constante 
pugna entre ellas. 
 
Imagen 121. Pirámide con rampa. En “Pachacamac”. 
Fuente: (Arql. Tavera Vega, s.f.) 
 
Pachacamac en este período muestra un gran desarrollo arquitectónico, 
convirtiéndose en el centro y principal ciudad de la Ychsma, que se 
desarrollaron en los valles bajos de Lurín y Rímac. También es el nombre 
que tuvo Pachacamac antes de la llegada de los Incas (Bueno 1983). 
Los Ychsma construyeron en Pachacamac por lo menos 16 edificios nuevos 
denominados por los arqueólogos "Pirámides con Rampa", tipo de 
arquitectura que distingue a esta cultura. Dichas pirámides están formadas 
por una o más plataformas a cuya sima se accede por medio de una rampa 
de ahí la denominacipon de Pirámide con Rampa, la que generalmente se 
ubica en la parte central de la fachada. Delante una plaza cerrada por un 
muro con un solo ingreso. En la sima varias estructuras están construidas de 
tal modo que todas juntas y vista desde el aire tienen forma de letra U con la 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
235 
abertura mirando a la plaza. Los depositos se encuentrán dispuestos en la 
parte posterior. 
El trazado de la Ciudad se organiza con el auge de las Pirámides con 
Rampa, y se da en torno a dos largas calles llamadas Calle Norte-Sur y 
Calle Este-Oeste por la orientación que tienen, aunque en realidad están un 
poco desviadas de dichos cardinales. El cruce de ambas calles define cuatro 
grandes áreas llamadas "canchas". La mayoría de las Pirámides con Rampa 
tiene un acceso a algunas de estas vías. 
El Templo Viejo, el Templo de Pachacamac, es ubicada en la parte central y 
sagrada, un recinto cuadrangular no estudiado hasta ahora y el espacio 
donde será construido el Templo del Sol de los Incas en el período histórico 
siguiente es rodeado por un grueso y alto muro conocido en la literatura 
arqueológica como la Primera Muralla. Una Segunda Muralla está 
delimitando la zona "monumental", o sea el espacio que contiene a las 
Pirámides con Rampa y otros edificios grandes. Más al norte una Tercera 
Muralla fue construida, de la que queda poco en la actualidad, sólo algo de 
su trazo y la entrada principal, que está alineada con la Calle Norte-Sur. El 
espacio entre la Segunda y la Tercera Muralla actualmente un terreno vacío 
sin evidencias de construcciones a la vista. En la zona que colinda al valle 
de Lurín existen algunos muros y estructuras que sirvieron de ingreso a 




Imagen 122. Vanos de doble jamba. 
Fuente: (Villavicencio, s.f.) 
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Imagen 123. Vanos de doble jamba. 
Fuente: (Villavicencio, s.f.) 
 
 
Imagen 124. Vanos de doble jamba. 
Fuente: (Villavicencio, s.f.) 
 
ACLLAWASI, Vanos de doble jamba de forma trapezoidal herencia de la 
cultura Inca, dota de mayor estabilidad y fuerza. 
 
4.2 Época Virreinal 
Para hablar de la época Virreinal tenemos que situarnos en los hechos 
antecendentes a este; donde encontramos una caida del imperio incaico a manos 
de los españoles, que al mismo tiempo se desató un conflicto entre los 
conquistadores, donde tuvo que intervenir la corona española creando un conjunto 
legislativo para las Indias, llamado “Las Leyes Nuevas” donde se dispuso la 
creacion del virreinato del Perú cuya capital sería la ciudad de los reyes o también 
llamada Lima; reemplanzando las gobernaciones de Nueva Castilla y Nueva León. 
Durante trescientos años se llevó a cabo el desarrollo y existencia del flamante 
virreinato donde daría frutos a hechos importantes como la Emancipación, las 
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guerrillas internas de los conquistadores a principios del virreinato, la oposicón a 
la religión nueva, incursiones en la medicina, las nuevas leyes y ornedes del 
gobierno local, entre otros. Una serie de nuevas experiencias tanto para los 
indígenas como para los españoles residentes en el Perú que se vio reflejado en 
la arquitectura de sus construcciones, las actividades del día a día del poblador y 
principalmente en la clasificacion de los estratos sociales – definicion de roles 
dentro de la comunidad. 
Un ejemplo de cambios en el pensar de la sociedad podría ser el conflicto de los 
conquistadores a principios la toma y caida del imperio incaico como se habló 
previamente. Donde hubo un enfrentamiento entre los partidos de Francisco 
Pizarro y Diego de Almagro por el dominio del Perú, impidiendo el poder ejercer el 
cargo de virrey a Blasco Nuñez Vela (primer virrey del Perú) siendo este 
asesinado por Gonzalo Pizarro; quedando así, el camino libre para continuar con 
la disputa del poder por parte de los dos conquistadores. 
El rey Carlos I, al enterarse de este suceso, mando al pacificador Pedro de la 
Gasca a solucionar el tema, siendo este último el encargado de infundir la semilla 
de la traicion a los partidarios de Gonzalo Pizarro, traicionandolo y poniendole fin 
a su revuelta. 
Tras casi cuarenta años de desorden administrativo, el virreinato del peru, 
encontró la estabilidad politica y administrativa en el virrey Alvarez de Toledo. En 
estos casi cuaenta añosaños la población vivía una insertidumbre y un 
establecimiento inconcluso en la nueva tierra y a la vez una intranquilidad con la 
aceptación de las nuevas costumbres que debían aceptar que luego se volcó a 
una estabilidad politica-administrativa que trajo consigo el progreso y 
emprendimiento del virreinato. 
 
Expuesto el tema en parrafos anteriores, con un conocimiento previo ya podremos 
mencionar de manera más clara los temas puntuales de interés de la tesis: 
 
4.2.1. EL CONTEXTO 
 
El contexto refiere como bien se ha dicho, a todas las situaciones sociales, 
politicas o religiosas, entre otros, dadas a lo largo del virreinato. En esta época 
se tienen hechos principales como la conquista, reformas borbónicas, la 
emancipación del Perú y finalizando con la Independencia. 
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Estos hechos dieron lugar a distintas influencias en tanto a los pobladores y 
sus arquitecturas, ya que se vivía dos puntos polarizados en el poblador. 
Donde unos vivían una situacion de “opresion” o “gobernados” mientras que 
otros eran los “gobernadores”, muchos de los pobladores encontraron 
consuelo, solución en la religión; una nueva oportunidad de construir una mejor 
vida, es por ello que agregandole la influencia de la corona española, el poder 
de la Iglesia fue muy predominante en la época virreinal, donde se alzaron 
muchas iglesias a lo largo de este periodo. 
 
El virreinato del Perú abarco una gran extensión topográfica logrando alcanzar 
diversas costumbres y culturas, tipos de construcción según el entorno, clima y 
actividad económica que se desarrollaba; todo esto, centralizándolo en Lima o 
también conocida como La Ciudad de los Reyes como capital, donde se 
manejaba el comercio, abastecimiento, encomiendas entre la corona y el 
virreinato. Esto hizo que Lima surgiera como una ciudad con mucha variedad 
de arquitecturas, folklore, actividades económicas y en proporción con las 
distintas problemáticas comunes de la época.  
 
4.2.2. EL SUJETO 
 
El poblador del virreinato a lo largo de sus casi trescientos años que duró, 
adoptó distintas costumbres y actividades que fue desarrollando a medida que 
pasaban los años y cambiaban las formas de comercio y el estilo de vida. 
Tras la llegada de los españoles al Perú, las actividades económicas existentes 
sufrieron un gran cambio, donde la agricultura y ganadería pasó a un segundo 
plano, abriendo paso a la actividad económica principal entre la mitade del siglo 
XVI hasta finales del siglo XVII que fue la minería. 
Para hablar de las activdadesde económicas y como se desarrollaba el sujeto 
en la época del virreinato abriremos esta breve introducción:  
 
Como antecedente tenemos que la conquista de los españoles significó el 
establecimiento de una nueva organización social y económica en el Perú la 
cual mezcló caracteres hispanicos y nativos. En un comienzo, se establecieron 
las encomiendas, en las cuales grupos de indios permanecían obligados a 
pagar tributo a un español quien tenía como misión de evangelizarlos. 
Posteriormente se organizó la explotación de minas y haciendas recurriendo a 
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la mita, un sistema utilizado por los incas para congregar la mano de obra 
indígena. 
 
El régimen económico del virreinato se definió por: 
 El Monopolio Comercial.- Las colonias podían comercializar solamente 
con España.  
 El Proteccionismo.- Régimen que favorecia la producción y 
comercializacion de cultivos, productos o industrias, para evitar la 
competencia con España. 
 El Mercantilismo.-  Política económica de España hacia sus colonias 
donde lo único que le interesaba era la extracción del oro y la plata. 
 
Más adelante con la reglamentación de las actividades económicas se impuso 
el llamado Régimen Comercial del Virreinato, el cual constaba que el comercio 
en esta época estuvo establecido en el monopolio comercial, el cual consistía 
que España sólo podía comercializar con sus colonias. También, en cada 
virreinato español funcionaba el Tribunal del Consulado, el cual era el 
movimiento comercial que controlaba e intervenia en todo lo relacionado a él. 
 
Como bien se mencionó, la Minería fue la base de la economia en el virreinato, 
es por ello que las minas marcaron todo el coemrcio y las rutas coemrciales, 
donde un grupo de españoles tenia a su cargo a toda una comunidad o 
congregación de indios para ejercer la explotación y exportación en las minas. 
Esto logró un control político y administrativo de las colonias, debido a que 
Perú entre otras colonias españolas aportaron el metal mas importante de la 
época: la plata en base a la principal forma de trabajo, la Mita. 
 
En cuanto a las actividades económicas de los indigenas, ellos estuvieron 
relegados a la propia agricultura. Esta actividad fue desarrollada como medio 
de pago de sus impuestos hacia los españoles, que más adelante se 
emplearon nuevas técnicas como el barbecho y a la par nuevas herramientas 
para la agricultura, estas últimas dadas por los españoles  para que explotaran 
al máximo dicha actividad. 
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4.2.3. EL OBJETO 
 
El virreinato del Perú alcanzó su máxima expresión en las iglesias, claustros, 
casonas y mansiones señoriales, logrando una analogía y/o infiriendo los 
poderes más grandes en esta época, los cuales eran la corona (burguesía) y la 
religión. 
Dando pie a un desarrollo mayormente por parte de la acción religiosa, la cual 
construyó catedrales, claustros y una serie de conventos urbanos y rurales. 
En cuanto a las casas y casonas, estas construcciones sobresalieron no solo 
en la estética sino también la funcionalidad, que por medio de elementos 
arquitectonicos como los balcones, integraba a la ciudad con el interior de la 
casa, como por ejemplo sucedia que los balcones fueron hechos para poder 
observar las cosas que sucedian en las calles sin ser observados desde el 
exterior. 
 
Estas construcciones estuvieron concebidas durante los siglos XVI hasta el 
siglo XIX bajo influencias de los estilos del Renacimineto, Barroco, Rococó y 
Neoclásicismo cronológicamente, donde no siempre se siguió un orden estilista 
dentro del virreinato a diferencia con la arquitectura de la península en dichos 
siglos, de los cuales se hablará con mayor detenimiento más adelante. 
 
4.2.4. Breve Descripcion de estilos 
 
Los estilos que influyeron en la arquitectura Colonial son: 
 
a. Renacentista. - Desarrollado durante el siglo XVI, siguiendo los 
lineamientos del renacimiento italiano. 
b. Barroco. - Surge en el siglo XVII y tiene como características una 
recargada ornamentación que se puede observar en las fachadas de 
algunas iglesias y altares. 
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Imagen 125. Basílica de San Agustín. En “La Arquitectura en el virreinato”. 
Fuente: (Myma Quispe, 2011) 
 
 
Imagen 126. Basílica Nuestra Señora de la Merced. En “Nuestra Señora de la Merced". 
Fuente: (Grupo Amen - Aleluya, 2013) 
 
c. Barroco Francés o Rococó. - La influencia francesa, se manifiesta 
también en el siglo XVIII, en la época de la dinastía de los Borbones 
(francesa). Se caracteriza por una ornamentación más moderada; aunque 
siempre conserva sus líneas curvas y ondulantes. 
 
Ejemplos: La Quinta de Presa (Lima), hoy Museo Virreinal y el Templo de las 
Nazarenas (Lima). 
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Imagen 127. La Quinta Presa. En “Quinta de Presa”. 
Fuente: (Rimac, s.f.) 
 
 
Imagen 128. Templo de las Nazarenas. En “Iglesia de Las Nazarenas en Lima - Perú”. 
Fuente: (Rodriguez Castillo, 2009) 
 
d. Neoclásico. - Introducido a fines del siglo XVIII y principios del siglo XIX, se 
caracteriza por querer volver al clasicismo del arte griego y romano a las 
líneas rectas y sencillas, con el empleo de columnas románicas y capiteles 
griegos del estilo corintio. No emplean ninguna ornamentación expresa 
sencillez. El altar mayor de la Catedral de Lima y la fachada de la Basílica 
de San Pedro (Lima). 
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Imagen 129. Basilíca de San Pedro. 
Fuente: (Anónimo, Visitaperuturistico, 2011) © Copyright [2011] 
 
4.2.5. Los Balcones (elemento representativo del Virreinato) 
 
Los Balcones de origen arábico, permitían a los habitantes de la casa, 
especialmente a las mujeres mirar a la calle sin ser vistos. En Lima, uno de los 
aspectos más resaltantes de la arquitectura colonial fue el uso de estas 
estructuras, que se conectaron el espacio íntimo con el público. Son muchas y 
diferentes sus formas y tallados; en la costa, predominaron dos o más balcones 
cerrados y de distintos tamaños, mientas que, en la sierra se hicieron casi 
siempre abiertos y pintados con colores vivos. 
Los balcones limeños fueron construidos en dos épocas bien marcadas: 
un primer período que se extiende entre los siglos xvi y xvii, en el que se dio 
forma a los balcones abiertos y alargados y un segundo período que comienza 
en el siglo xvii durante el cual comenzaron a surgir los balcones cerrados de 
cajón, existen tres tipos de balcones bien marcados: los abiertos, los rasos y 
los de cajón.  
Balcón abierto, que sólo cuenta con una baranda sobre la plataforma y está 
descubierto; Balcón raso que no sobresale de los muros de la fachada, no tiene 
plataforma y la baranda no sobresale de la estructura; Balcón de cajón, es una 
variación externa de los corredores volados de madera de los patios limeños, 
pero este está cubierto por las discretas celosías. 
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Imagen 130. Materiales de construcción del virreinato. En “Arquitectura Virreynato”. 




Renacentista 1535 – 1630 
Barroco inicial 1630 – 1660 
Barroco apogeo 1660 – 1750 
Barroco final y Neoclásico 1750 - 1830 
 
Cuadro 8. Periodos del Virreynato en el Perú 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
4.3 Época Republicana 
4.3.1.  Breve Descripción 
 
Esta época esta representada por el oncenio del ex presidente Leguía, donde 
la economía se basaba en el feudalismo y la agroexportación, en donde se da 
inicio a la verdadera transformación de la capital y la sociedad peruana. 
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Imagen 131. Pabellón Bizantino, Parque de la Exposición. 
Fuente: (arquitecturalimarepublicana, Blogspot, 2012) 
 
 
Imagen 132. Edificio Rimac, Centro de Lima. 
Fuente: (Skyscrapercity, s.f.) 
 
4.3.2. Introducción  
 
Para hablar del contexto en la época republicana nos extenderíamos 
generosamente y ameritaría un estudio cuidadoso para poder llegar a precisar 
los detalles del mismo en esta época, ya que entre los siglos XIX y XX se 
establecieron una variedad de antecedentes, hechos históricos y 
acontecimientos de diferentes caracteres. Por ello, creemos que no sería 
acertado ahondar en el tema en la presente tesis.  
Por otro lado lo que está en nuestras manos es analizar de manera breve los 
acontecimientos importantes y/o característicos de la época, para ello, para 
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poder situarnos en un claro contexto urbano-histórico de la época Republicana 
debemos de mencionar las variables sustanciales que ocurrieron a lo largo de 
este periodo, con el fin de entender el propósito de este análisis, el cual se 
enfoca en la situación contextual de la capital costera, de las distintas 
actividades que realizaba el ciudadano republicano y por ende cómo estas se 
veían reflejadas y/o expresadas en las construcciones y monumentos claves de 
la Republica Peruana. Para ello destinaremos las siguientes líneas al marco 
histórico de la época republicana en nuestro país; finalizando con los edificios 
emblemáticos con el fin de recoger la funcionalidad y concepción de estos con 
el propósito de moldear el diseño del proyecto de tesis. 
 
Cuadro 9. Primeras construcciones ferroviarias. En “La Historia de Gloria”. 
Fuente: (Gloria, 2009) 
 
La época Republicana marcó un claro progreso en la sociedad limeña, ya que 
fue cultural y constructivamente una era de continuos avances tecnológicos y 
de aprendizaje con la llegada de los nuevos inventos, tales como el Ferrocarril, 
como consecuencia de la revolución industrial que potenció el desarrollo 
industrial en el país y abrió paso a los ingenieros y al nuevo tipo de arquitecto 
del siglo XX; y los cambios en las tipologías arquitectónicas. Hechos dentro de 
un marco histórico como lo fue el Oncenio del ex presidente Augusto 
Bernandino Leguía y la Revolución Industrial trajeron avances al Perú y dieron 
a su vez, paso a las nuevas expansiones de la capital. 
En el contexto político-social sucedieron dos hechos que alterarían la historia 
urbanística de Lima, uno de ellos fue la guerra con Chile; deteniendo primitivas 
iniciativas modernas y la otra fue la demolición de las Murallas construidas en 
el llamado Damero de Pizarro, las cuales causarían una suerte de estallido 
hacia nuevas áreas de la ciudad para habitar. 
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Esto traería como consecuencia una acentuación más marcada de los grupos 
sociales en la republica los cuales fueron los grupos dominantes 
(Descendientes hispánicos, criollos y aristócratas y los Grupos Dominados 
(mestizos, indios y esclavos).  
 
Esquema 1. Grupos Sociales en la Epoca Republicana. 
Fuente: (Paredes E. A., s.f.) 
 
Junto a ello se daría la diferenciación incluso en las viviendas arquitectónicas, 
donde mientras que la aristocracia vivía en la Casa Republicana; la clase 
dominada vivió en la llamada Vivienda Obreros con una clara diferenciación de 
materiales constructivos y ubicación en la ciudad. 
La arquitectura republicana se caracterizó por que en ella se podía 
expresar la cultura y la creatividad de los pioneros de la 
arquitectura, empezando desde la costa, principalmente en Lima, 
creando una especie de centralismo y el declive de varias ciudades 
pujantes en la serranía peruana como era antes en las épocas 
anteriores. La pérdida de vitalidad de muchas de las ciudades del 
interior del país, la decadencia de los obrajes y de la minería, y la 
acentuación del centralismos de Lima caracterizaron a los inicios 
de la República. (Curátola 1994: 371) 
Asimismo, la arquitectura republicana deja de lado el estilo neoclásico de la colonia 
y se basa en un estilo netamente Académico o Clásico “(…) seguidor de los 
cánones de composición y ornamentación de la academias de arquitectura 
europeas particularmente de la Escuela de Bellas Artes del París (…) (Rodríguez 
1983:24)”, pues es allí donde surge el deseo se expresar una arquitectura nacional 
y propia llamada “arquitectura peruana” 
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(…) El carácter “peruano” lo dio primordialmente el ropaje 
decorativo y el uso de determinados elementos que evocaban los 
modos de la arquitectura del pasado peruano, tales como los 
balcones de celosías, los vanos trapezoidales, los contrafuertes o 
las portadas. (Curátola 1994: 374) 
 
Por ello, brota la necesidad de establecer un nuevo estilo de arquitectura en el cual 
se forjara los ideales de “Libertad, Igualdad y Fraternidad”, ya que la nueva 
República resurgía con la idea de ser emancipados y no se podía ser esquivo a las 
bases de la civilización vista en épocas pasadas y concluyeron en retomar un estilo 
que concertara la ornamentación exterior e interior despuntando la cultura 
preincaica e incaica, conservando los planos estructurales de las casas antiguas. 
 
 
Imagen 133. Edificio de corte Republicano. En “Arquitectura republicana de Manizales”. 
Fuente: (Colombia, 2008) 
 
4.3.3. Arquitectura republicana 
 
Las viviendas de la época republicana tienen bien marcado sus criterios de 
diseño los cuales son en líneas generales vanos alargados acompañados 
mayormente de balcones en madera y aleros, los cuales confirmaban una 
imagen general de la ciudad. 
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Imagen 134. Vanos alargados de la república. En “El último y breve alcalde de la república”. 
Fuente: (Botías, 2016) 
 
Estas viviendas se conformaban principalmente por las siguientes características: 
 Vanos Alargados a lo largo de las fachadas. 
 La elaboración de balcones de madera con pequeños adornos que en muchos 
casos acompañaban a los vanos. 
 Vanos más largos que anchos. 
 Vanos orientados tanto en su sentido longitudinal como en el vertical simulando 
una simetría. 
 Destacaba el concepto de PATIO CENTRAL como tipología clásica. 
 
Esquema 2. Ubicación de patios de casas republicanas 
Fuente: (Paredes E. A., s.f.) 
 
La planificación de la casa republicana se mantuvo dentro de la antiquísima 
tradición mediterránea de ambientes organizados en torno a patios 
relativamente cerrados al exterior, como habían sido en la época virreinal. 
Tampoco variaron las necesidades y forma de vida, y muchas casas 
republicanas en Lima en Trujillo y Arequipa, no son sino casas coloniales 
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reconstruidas, en las cuales se han aprovechado los muros y los techos de las 
antiguas estructuras. 
Más notoria fue la transformación de la estilística y del lenguaje arquitectónico 
donde se abandonaron las formas barrocas y rococó y se adoptaron las 
neoclásicas. 
Desaparecieron los balcones de celosía siendo muchos reemplazados por 
largas galerías de madera y vidrio, rematadas por comisas clásicas que son los 
balcones republicanos.  
 
 
Imagen 135. Casa de la Emancipación. En “Arquitectura”. 
Fuente: (Emancipación, 2008) 
 
En los patios se abandonaron los modelos andaluces y se llegó a soluciones 
que recuerdan las de los patios pompeyanos con sus hileras regulares de 
columnas clásicas. Las rejas de ventanas se convirtieron en rejas de fierro 
forjado primero y luego en fierro fundido, confeccionadas en fábricas, en serie. 
Las portadas, pilastras o jambas de puertas y de ventanas, se confeccionaron 
en madera o en yeso y se recubrieron las molduras anteriores con el nuevo 
diseño neoclásico. 
. Se abandonaron definitivamente las formas gruesas y pastosas del barroco 
por la finura, el equilibrio y la estructuralidad de las formas clásicas. 
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Imagen 136. Casa Riva Agüero. En “La FaltriQuera: La Casa Riva Agüero”. 
Fuente: (Quera, 2011) 
 
A diferencia con las viviendas de la época virreinal, las casas republicanas 
crecieron para el fondo generando una tipología nueva de doble patio dentro de 
la vivienda, abriendo paso nuevas tipologías posteriormente, buscando nuevas 
formas de vivir en lotes más pequeños y metiendo la mayor cantidad de 
familias en ella, tales son los casos de las Quintas, los callejones villas, entre 
otros. 
Por ejemplo, en el caso de las Casas con Cuatros de Vecindad o Casas de 
Vecinos, estos eran edificaciones mayormente de dos niveles que albergaban a 
familias distintas que disponían de un patio central donde las familias se 
congregaban y realizaban las labores cotidianas. Esta tipología de vivienda 
poseía corrales para aves domésticas, pozo-lavadero y el ya mencionado 
previamente patio independiente. 
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Imagen 137. Casa vecima republicana. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Paredes Grandez, 2015) 
  
Las llamadas Casas Bifamiliares sería una de las tipologías que también se 
podrían reinterpretar y poder adecuar a un estilo determinado para el trabajo de 
proyecto de tesis. Esta edificación era una vivienda independiente que en un 
principio fue concebida para la clase media, para la burguesía. Consta de dos 
pisos mayormente, dos patios, una simetría general en la fachada principal, 
entre otros. 
 
Imagen 138. Casa Bifamiliar. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Paredes E. , 2015) 
 
  
Imagen 139. Planta de casa bifamilair. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Arquietctura Repúblicana, s.f.) 
 
Las Quintas, surgen en la periferia de Lima, en zonas sub urbanas en 
respuesta al crecimiento demográfico y la disminución de sitios donde edificar, 
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con el fin de utilizar eficientemente en parcelas pequeñas dentro de una 
manzana muy grande. Las características principales de esta tipología eran las 
viviendas de mayor dimensión, con servicios higiénicos independientes y 
jardines propios. 
         
Imagen 140 Quinta. En “Arquitectura Republicana”. 




A continuación, se analizará la Quinta Heeren, la cual es una de las 
edificaciones más representativas y completas en lo que se refiere a tipologías 
de viviendas en la república. 
 
Imagen 141. Quinta Heeren. En “La Quinta Heeren: Un recinto europeo en el corazón de Barrios 
Altos”. 
Fuente: (Flickr, s.f.) 
 
Ubicado en Barrios Altos en la cuadra 12 del Jr. Junín, Cercado de Lima; este 
conjunto habitacional es de estilo austrohúngaro cuya construcción data desde 
el siglo XIX. 
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El lugar fue sede de distintas embajadas a lo largo de la época como la 
embajada de Japón, Bélgica, Alemania, Francia y Estados Unidos.  
 
Imagen 142. Plano Satelital de Quinta Heeren. 
Fuente: (Google Earth, 2017) 
 
En cuanto a la ubicación y emplazamiento en el terreno se tiene lo siguiente:  
 
Imagen 143. Quinta Heeren. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Paredes E. , 2015) 
 
Materiales de Construcción:  
 En cimientos: Cal y Piedra 
 En muros: Adobe y ladrillos 
 Techo, entrepiso, escalera, balcones y mirador: Madera 
 Acabado de muros interiores y exteriores: Yeso. 
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Imagen 144. Quinta Heeren. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Paredes E. , 2015) 
 
Esta edificación tiene una extensión como área de terreno de 9,404.00 m2 y un 
área construida de 2,059.00 m2 con un corte de estilo Republicano/Neoclásico. 
Como bien se mencionó esta edificación posee una variedad de tipologías de 
viviendas las cuales se describen a continuación: 
 RESIDENCIAL: Casa Patio, Vivienda Unifamiliar, Callejón, Corralón, Casa de 
Vecindad, Quinta y Vivienda Multifamiliar 
 COMERCIAL: Tienda o Bodega y Mercado 
 INDUSTRIAL: Taller 
 EQUIPAMIENTO: Edificio Institucional y Edificio Religioso. 
 
 
Imagen 145. Zonas de Quinta Heeren. En “Planos de Ubicación” 
Fuente: (Rodríguez Castillo, 2012) 
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Por su belleza, la Quinta Heeren está declarada como patrimonio cultural de la 
humanidad al formar parte del conjunto arquitectónico colonial del Cercado de 
Lima. 
El ingreso a este bloque residencial es por el jirón Junín 1201, a través de una 
calle que llega a una plazuela. Calles estrechas comunican a las casas con 
muros de delicado diseño. 
 
Imagen 146. Plano de Quinta Heeren. En “ QUINTA HEEREN”. 
Fuente: (arquitecturalimarepublicana, Quinta Heeren, 2012) 
 
 
Imagen 147. Fachada frente a jardín. 
Fuente: (Google Images, s.f.) 
Otra construcción emblemática de esta época es la Casa García Lastres, que 
nos ayudará mediante su análisis a desglosar cada una de las características 
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funcionales y formales de las edificaciones de la república para poder así 
aplicarlo al modelo de proyecto de tesis; al igual que la Quinta Heeren, 
pasaremos a hacer el detalle de este inmueble: 
 
Imagen 148. Esquina de Casa García Lastres. En “La Casa García Lastres”. 
Fuente: (Canovas, 2014) 
 
La vivienda en mención está ubicada en el cruce de la Av. Nicolás de Piérola 
con Jr. Chancay, siendo más exactos en la Av. Nicolás de Piérola N.º 412 y fue 
construida en 1914 por el arquitecto Claudio Sahut para García Lastres. 
 
 
Imagen 149. Ubicación en casco urbano. En “3157 CASA GARCIA LASTRES”. 
Fuente: (Arquitecturalimarepublicana, 2012) 
 
Se trata de casona de estilo de segundo imperio, con amplias mansardas 
trapezoidales comunes en este estilo, en las cuales se amplía un tercer nivel en 
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base a ellas, sobre 513.00 m2 de solar y con una superficie construida de 
1,080.00 m2 en su conjunto. 
 
Imagen 150. Planos de la casa. En “CASA GARCIA LASTRES”. 
Fuente: (Arquitecturalimarepublicana, 2012) 
 
En cuanto a la composición arquitectónica del inmueble; el cuerpo de la 
edificación está constituido por dos alturas a las que hay que sumar la última 
generada por la propia mansarda. Como ingresos cuenta con un total de cinco 
entradas o accesos, estando remarcadas en la fachada que da a la colmena y 
el ventanal de la planta baja de la esquina, mediante columnas con fuste de 
granito rojo acopladas sobre hornacina creada al efecto, sin ningún valor 
formativo, pero si decorativo.  
 
En cuanto a la distribución, cuenta con una serie de habitaciones distribuidas a 
lo largo de la primera y segunda planta, y los ambientes de Sala, Comedor, 
Servicio, Patio y Comercio están distribuidos en el primer nivel, tal y como se 
aprecia en la siguiente imagen: 
 
Imagen 151. Quinta Heeren. En “Arquitectura Republicana”. 
Fuente: (Paredes E. , 2015) 
 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
259 
Este motivo que se verá reproducido en los interiores del salón principal, 
evidenciando el lujo y la magnificencia propia de las altas clases a la que 
estaba destinada la edificación. 
 
 
Imagen 152. Portón de ingreso. En “La Casa García Lastres”. 




Imagen 153. Columnas y sus detalles arquitectónicos. En “La Casa García Lastres”. 
Fuente: (Canovas, 2014) 
 
Los enrejados de las puertas también en línea curvas confieren una evocación 
de motivos no europeos, de carácter localista siendo meramente una evocación 
exótica fuera claramente del estilo general de la edificación segundo imperio, 
pero que tiene cabida por tratarse de un estilo ecléctico. 
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Entre volutas aparece una figura singular de tipo femenino con largos cabellos 
los cuales   con una cinta quedan recogidos y adosados a unos adornos todos 
ello bajo un fondo vegetal  
   
Imagen 154. Detalles del edificio. En “La Casa García Lastres”. 
Fuente: (Canovas, 2014) 
 
 Otra característica de la mampostería utilizada es la aparición de la falsa 
heráldica mediante la creación de un espacio no utilizado a modo de escudo 
heráldico, rodeado de motivos vegetales curvos  
 
 
Imagen 155. Mensulas con decoracion floral. En “La Casa García Lastres”,. 
Fuente: (Canovas, 2014) 
 
En líneas generales la Casa García Lastres es un invaluable objeto 
arquitectónico de estilo Académico Francés que perdura hasta la época, siendo 
concebido como una vivienda Unifamiliar en una extensión de terreno de 
513.00 m2 (área construida de 460.00 m2 y techada de 1,080.00 m2) nos da 
como análisis la idea de vivienda aristocrática que se tenía en esos tiempos de 
amplios ambientes y patios abiertos. Y hablando de ellos, los materiales de la 
casa se destacan por ser distintos a los usados en la época colonial. 
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 Cimientos: Concreto ciclópeo 
 Sobrecimiento: Ladrillo y Cemento 
 Techo: Madera 
 Piso: Loseta 
 Escalera: Mármol 
 Coberturas: Barro 
 
CONCLUSIONES 
1. El cambio de época virreinal a época republicana no fue estipulado ni marcado, 
este se vio presenciado en el cambio de los estilos y arquitectura de sus 
construcciones las cuales pasaban de adornos pomposos y recargados tales como 
el barroco y rococó, posteriormente de estilo más sobrio lineal y frontones limpios a 
un estilo más académico e imperialista como lo fue el republicano con vanos más 
alargados y casi siempre acompañados de balcones. 
2. A su vez, la arquitectura republicana se caracteriza por ser monumental, donde la 
escala de sus edificios comparada con la escala humana aumentó. 
3. Un claro ejemplo es el cambio en balcones, donde en el virreinato se usaban 
balcones cerrados de madera. 
4. Entre los años de 1836 y 1981 se da uno de los mayores incrementos 
poblacionales, centralizándose Lima y obligando a buscar sitios en la periferia, 
viéndose en la necesidad de buscar nuevas tipologías de viviendas donde se 
aprovechará al máximo el espacio; es así como se crean las quintas, callejones, 
viviendas bifamiliares, casas de vecinos, rancherías, entre otros. 
5. La Quinta Hereen, es la mayor representación de vivienda Republicana, ya que 
preserva todas las tipologías de residencia de esta época (viviendas bifamiliares, 
rancherías, casas de vecinos, quintas y callejones). 
6. Acerca de los materiales de construcción, a partir de esta época se comenzó a 
utilizar con gran fuerza el vidrio, las losetas, el concreto ciclópeo y el fierro forjado y 
fierro fundido. 
 
A continuación, se presenta una línea de tiempo que resume las etapas de la historia del 
Perú, con la cual se pretende disponer para los criterios básicos de diseño del Outlet 
Center, los cuales están orientados en sentido arquitectónico-cultural mostrando los 
elementos característicos de cada etapa y/o estilo arquitectónico.  
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Esquema 3. Épocas de la Historia del Perú. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Esquema 4. Arquitectura Representativa Peruana según su Epoca. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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4.3.5. ELECCIÓN DEL SECTOR DE DESARROLLO DE PROYECTO 
 
A continuación, citaremos un extracto de la tesis de Victor Velezmoro Montes de la 
Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM) titulado "ARQUITECTURA 
NEOCLÁSICA EN LIMA (1820-1860)” donde trata el tema del desarrollo de este estilo 
colonial y como se instauró y amalgamó en La Ciudad de Los Reyes, citando también al 
arquitecto y escritos peruano Héctor Velarde quien ha dedicado libros al tema de la historia 
arquitectónica en nuestro país: 
La Lima tradicional... que ha quedado y que 
 deberíamos defender en su planimetría y  
escala, es pues, en gran parte republicana. 
 
Héctor Velarde. 
Velarde considera que, para el planeamiento desarrollo de una arquitectura local, se hace 
necesaria la presencia de seis factores relacionados entre sí, ellos son: geográfico, 
climatológico geológico, religioso, social e histórico; una buena definición y planteamiento 
de estos elementos, hará que la obra arquitectónica adquiera un carácter definidamente 
local y original (1978: 11). 
Se cree que la irrupción de la Independencia en el Perú motivó la adopción del estilo 
Neoclásico -ya establecido por bando real en Lima como estilo "oficial" de la Corona- por 
su mensaje de libertad y democracia, adoptándolo como modelo de arquitectura nacional, 
pero, en la práctica, su uso se confinó exclusivamente a la decoración y ornamentación de 
los antiguos solares coloniales, perdiendo su carácter original y concibiendo una 
arquitectura localista muy particular.  
Debido a este carácter decorativo del Neoclasicismo en Lima, el presente estudio se ha 
propuesto hacer una búsqueda de aquellos elementos representativos de este estilo en 
algunos solares limeños de principios de la República. 
La idealización clásica no sólo se da en el campo del arte, sino que se impregna tanto en la 
filosofía (aparece la Ilustración y el positivismo) como en la política (aparece la democracia 
como modelo ideal del Estado). Es así como, desde Francia, todo Occidente se 
empieza a llenar de obras arquitectónicas, escultóricas y pictóricas con un 
acentuado carácter clásico este es el periodo de nominado como "Neoclasicismo", 
un retomar los modelos e ideales grecorromanos en su esencia primaria, un volver a los 
orígenes.  
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(…) Por último, no puede obviarse dos aspectos importantes originados por 
la presencia de este estilo artístico: primero, el Neoclasicismo surgió como 
respuesta racional y lógica a los excesos decorativos y económicos 
producidos por el Barroco y principalmente el Rococó (arte cortesano, 
frívolo y de gusto exquisito). Frente a ellos, el Neoclasicismo se identificaba 
con lo moderno, con las ideas de adelanto de cultura y de razón, de lógica 
constructiva y austeridad. Segundo, muchos monarcas y estados usaron 
este estilo para su "gloria" personal, identificando su gobierno con algunos 
de los ideales propugnados (un claro ejemplo fue Napoleón Bonaparte). 
La arquitectura colonial hasta ese entonces se caracterizó por el decisivo 
empeño en demostrar el equilibrio de poderes que ostentaban por un lado 
la Iglesia y por otro, el gobierno colonial. Es por esto por lo que las mejores 
y mayores obras sobrevivientes en Lima de aquella época, y que se 
encuentran en el centro de la ciudad, en un radio de 126 manzanas, son las 
grandes "iglesias conventuales" -el término es del Padre A. San Cristóbal- 
(…) 
Al respecto, se recoge una cita de historiadora Natalia Majluf:   
"En la época de la colonia, la plaza mayor era el foco social y político de la 
ciudad, siendo las fachadas de la alcaldía y de la catedral las que 
dominaban el espacio urbano. Símbolos de poder, no significaron, sin 
embargo, símbolos públicos" (1994:9). 
Pero ¿cómo fue la adopción de este estilo artístico en la decoración 
particular? ¿Qué motivó tanto a liberales, conservadores y aristócratas a 
derrumbar sus vicios balcones mudéjares y portadas barrocas, para 
levantar otras tantas, pero rectilíneas, decoradas solamente con dentículos, 
capiteles y cornisas? 
La presencia de este estilo en las diversas ciudades hispanoamericanas se 
debió a la ruptura de un proceso, el proceso de conformación de una 
"cultura americana" (una cultura en que confluyeran los aportes hispanos 
sobre la base andina). Si bien irrumpió como una moda "oficial" desde la 
metrópoli que permitió el derrumbe de valiosas obras de arte levantadas en 
todas las principales ciudades -consecuentes con una de las "cualidades" 
de este estilo, su anti historicismo-, la necesidad de "crear" un tipo de 
construcción en la cual se percibiera los ideales de Libertad, Igualdad y 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
268 
Fraternidad para las nacientes repúblicas, motivó pues, la adopción de este 
estilo artístico, claro que adaptado solamente a la decoración exterior e 
interior, pues los planos estructurales y distributivos de las grandes casas 
solariegas, mantuvieron su disposición original.56 
4.4 DESCRIPCIÓN 
Por eso, cuando se trata de arquitectura civil limeña neoclásica, se encuentran 
diversos escollos por resolver. García Bryce, tomando como ejemplo dos 
casonas muy importantes y conservadas como son: el "Palacio" Torre Tagle y la 
Casa de Oquendo (u Osambela), las cuales se fechan entre finales del XVIII y 
comienzos del XIX, explica que el clasicismo se vio en el diseño de puertas, rejas 
y balcones donde alcanzan un mayor grado de pureza al usar formas severas, 
rectilíneas y de carácter grecorromano pero que se operaran mayores cambios en 
la distribución, las dimensiones y las proporciones de las piezas (1967:49). Este 
enunciado se puede comparar con la transformación sufrida por otro solar de esa 
época, la Casa Riva Agüero, la cual, a pesar de su claro sentido colonial, presenta 
grandes balcones y ventanales con óculos y lunetos superiores entre los cuales se 
aprecian pilastras con capiteles y una cornisa con decoración de dentículos en el 
borde superior. 
La antigua plazuela de Santo Domingo (hoy Pérez Aranibar) evoca -a pesar de las 
remodelaciones y la dejadez- un rincón limeño republicano de otros tiempos, 
con balconería corrida de corte más bien rectilíneo y sin mayor decoración (tal vez 
de épocas tempranas). 
(…) Pero no sólo los balcones van a ser los receptores del nuevo estilo, 
los ideales clásicos de simetría, orden, línea y pureza se verán reflejados 
en los patios porticados de los solares con la presencia de delgadas 
columnas clásicas, así como grecas, entablamentos y pilastras hechas 
todas de madera. Las columnas básicamente fueron delgadas y 
alargadas, el capitel preferido fue el jónico, pero también se usó el 
toscano -de forma cóncava y poco gruesa-, en un comienzo el fuste (o 
cuerpo de la columna) fue liso, la basa y escocia apoyadas sobre un 
banco cuadrado y dispuestas sobre un pedestal que le daba mayor altura 
-debido a que los solares coloniales eran de doble altura en su primera 
planta-, poco a poco fue desapareciendo ese pedestal y engrosando el 
                                               
56
 (Velezmoro Montes, 1998) 
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fuste, apareciendo el capitel jónico de cuatro aristas el cual sostenía el 
corredor superior de manera directa. 
Un punto que destacar es el de la disposición simétrica de ventanas con 
respecto a las portadas en las fachadas de los diversos solares y tal vez, 
la distribución axial -es decir en eje directriz- en las plantas de dichas 
casas solariegas (aunque la modificación no es tan notoria, debido a que 
en el renacimiento se propuso un tipo de axialidad que muchas casas 
coloniales aún presentan, por ejemplo, la "Casa de Pilatos").57 
 
La antigua Plazuela de San Marcelo (hoy Plazuela María Laos de Miró 
Quesada), felizmente "rescatada" por la Municipalidad de Lima, presenta el mejor 
ejemplo de disposición simétrica al estilo neoclásico, la edificación es de una 
pureza insuperable en el orden de sus ventanas superiores con balcones abiertos 
personales, decorados únicamente con remates triangulares y semicirculares; las 
dos pilastras lisas, anchas y con capitel dórico a los lados del portón de entrada se 
contraponen a las delgadas, con estrías y de madera, que decoran la ventana 
central del conjunto) la cual presenta un balcón abierto salido con balaustrada; 
complementa el conjunto neoclásico el remate triangular superior a modo de 
tímpano que recuerda al presentado en el Partenón ateniense. 
 DISPOSICIONES CONCLUYENTES 
La particularización de los elementos mencionados, y su ubicación dentro de los 
ejemplos citados para la presente investigación, afirman la tesis de considerar la 
arquitectura neoclásica civil limeña de la primera mitad del siglo XIX, como 
decorativa y localista, debido a que mantuvo un "sabor" a la vieja Lima andaluz 
que construyeron los conquistadores, esto debido a que se limitó a la decoración 
exterior mas no a un cambio estructural y distributivo de los solares, o en todo 
caso, a la creación de un tipo de arquitectura especial -como es el caso de 
Francia y Alemania-, donde villas, palacios y edificios particulares fueron 
orientados dentro de un neoclasicismo racional y lógico que se preocupó tanto por 
lo exterior como por lo interior. En pocas palabras, surgieron de mentes donde si 
habían calado los ideales y valores clásicos de quienes las concibieron. 
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 (Velezmoro Montes, 1998) 




1. Columnas cuadradas, sin volumen, que generalmente van adosadas al 
muro; en realidad son contrafuertes decorados que soportan el peso de los 
techos de los edificios, es una creación neoclásica. 
2. Dentículos, pequeños cuadrados dispuestos uno tras otro (a modo de 
dientes) en el borde superior del entablamento.  
3. Entablamento; espacio liso de gran grosor en el cual se ubicaban los 
frisos y las metopas en los antiguos temples griegos. Cornisa, borde 
superior del conjunto que sobresale a modo de voladizo. 
Según lo descrito previamente en el texto citado, tomamos paso a la redaccion por 
parte de los autores: 
Para hablar del contexto en la época virreinal nos extenderíamos generosamente 
y ameritaría un estudio cuidadoso para poder llegar a precisar los detalles del 
mismo en esta época, ya que fueron alrededor de trescientos años de 
antecedentes, hechos históricos y acontecimientos de diferentes caracteres. Por 
ello, creemos que no sería acertado ahondar en el tema en la presente tesis.  
En un concenso sobre la adecuada elección de la zona a desarrollar en el 
presente proyecto de tesis se tuvo determinadas variables a identificar en el 
emplazamiento general como espacios públicos, recorridos, visuales, flujos, 
arquitectura, entre otros; arrojando como resultado el sector de la época virreinal, 
donde se tiene una gama de estilos arquitectónicos a resaltar, una plaza hundida 
y variedad tipológica de arquitectura (tiendas menores, tiendas mayores, Anclas, 
restaurantes, entre otros); esto siendo enfocado a un punto académico, por otro 
lado, creemos que más que ello como aporte a la investigación, ofrece más desde 
una vista comercial e historicista ya que recupera los pensamientos de la época 
virreinal, las actividades que se desarrollan y se tiene una arquitectura concebida 
con una historia palpable donde el usuario se sentirá identificado, es decir, tanto 
como el usuario peruano identificado con su pasado, su folklore, costumbres y a la 
vez el usuario extranjero que encontrará un centro comercial distinto, con un 
aporte diferenciado al estándar.  
Por otro lado, sería bueno nombrar y describir brevemente los hechos importantes 
y/o principales que se desarrollaron en el virreinato del Perú. 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
271 
La arquitectura en la Península fue desarrollada por maestros y especialistas en 
dicho campo, los cuales poseían un conocimiento académico que les permitía 
desarrollar construcciones puristas y acordes al estilo desarrollado entre los siglos 
XVI y XIX. 
En cambio, un escenario no tan similar ocurría en el virreinato del Perú, donde los 
encargados de la construcción eran los Alarifes, basados en un conocimiento 
empírico que se iba perfeccionando con el día a día. Por ejemplo, los balcones 
coloniales contenían una variedad de detalles,  dos y hasta tres estilos diferentes;  
podrías encontrar iglesias con portadas barrocas y torres campanarias 
neoclásicas, considerando a la fachada como “ecléctica” o mixta. 
¿Qué era lo que ocurría en las calles virreinales? La competencia por saber quién 
tenía la casa más “bonita” era discretamente el pan de cada día entre los vecinos. 
Tanto llegó a ser así que en una misma cuadra se puede ver fachadas de 
viviendas donde el primer piso es de un estilo diferente al del segundo y esto no 
era ajeno a los ambientes interiores. Otra consecuencia a ello pudo ser también a 
causa de terremotos en la ciudad, obligando a muchas casas a “reconstruir” las 
partes afectadas, aprovechando así las remodelaciones. 
¿Qué se quiere llegar a decir con esto? En el virreinato del Perú, en La Ciudad de 
los Reyes, no hubo épocas marcadas para la arquitectura, siempre fue de acuerdo 
al momento que atravesaban los ciudadanos y la ciudad -por ejemplo, el barroco 
que llama a la exageración, al recargo en adornos y elementos; emula a la época 
de abundancia, de prosperidad y bonanza económica que vivía el virreinato, esto 
traía consigo felicidad y bienestar ciudadano que se vio plasmada en las 
edificaciones-.  
Esta interpretación sugiere que los alarifes proponían maneras y adornos 
arquitectónicos consecuentes al “estilo cronológico de moda” para las fachadas, 
pero la última palabra la tenía el cliente o dueño de la vivienda que como ya se ha 
dicho, quería tener las cosas que a él le gustaban; generando una diversidad 
visual en conjunto con otras edificaciones en una misma calle, es por ello que al 
reinterpretar el pensamiento y la arquitectura de la ciudad virreinal limeña no 
podríamos considerar un estilo netamente “purista” desarrollado estrictamente en 
un periodo de tiempo, sino un conjunto de ideas y estilos arquitectónicos 
amalgamados de cierta forma, armoniosamente. 
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En cuanto al estilo a tratar en esta zona de desarrollo se tiene en el teórico al 
renacentista, barroco, rococó y neoclasicismo. En este punto se dejará en claro 
según lo analizado que en la época virreinal, Lima como ciudad capital no siempre 
poseía un estilo claro o marcado de diseño, ni fielmente apegado a órdenes 
cronológicos ya que el contexto sobre el cual se desarrollaba la vida y las 
actividades de los ciudadanos era experimental, donde los únicos encargados de 
la elaboración de construcciones eran los alarifes, quienes poseían un 
conocimiento empírico de la construcción a diferencia de los ingenieros y/o 
arquitectos de la península quienes llevaban de manera clara los estilos a utilizar. 
La realidad que acontecía en el virreinato en palabras simples era que cuando un 
ciudadano quería construir su casa y modelar la fachada principal mayormente se 
realizaba a manera de gustos, donde pudo haber visto en alguna otra fachada 
vecina u otro lugar algún elemento que le haya gustado (balcones, jambas, fustes, 
columnas, etc.) y pedía que se le aplique lo mismo a la suya, dejando de lado 
fundamentos teóricos y estilistas; es por ello que en las calles de Lima Central, 
vemos un abanico de diferentes estilos y materiales de las fachadas e interiores 
de las casas conformando cierta armonía unas con otras, por ello no se puede 
hablar exactamente de un estilo en particular o enfocarse meramente en uno sólo 
ya que caeríamos en la contradicción de un llamado “falso histórico”. En cambio, 
lo que se desarrollara para efectos de la presente tesis son los elementos 
arquitectónicos representantes de esta época y de los estilos arquitectónicos 
mencionados, hondando con un poco más de detalle en el estilo Neoclásico, ya 
que visto desde una perspectiva académica y gusto para los autores, es una 
arquitectura más limpia, sin tanto recargo que logrará un balance entre la 
composición arquitectónica del centro comercial con el diseño de las fachadas.  
Como dato curioso para los autores, lo que nos llamó la atención sobre este estilo 
Neoclásico en general, fue que se encontró una suerte de analogía entre el origen 
de este estilo y el origen de los centros comerciales en nuestro país. En líneas 
resumidas concluimos que el estilo neoclásico, originado y desarrollado en paises 
de Europa como una respuesta o rechazo al barroco, llegó al Perú mezclandose 
con nuestras costumbres limeñas, con nuestro folklore, estilo de vida, etc., 
generando posteriormente ansias de identidad, de crear un ‘estilo propio’ un 
llamado Neoclásico limeño; a este ‘estructura’ de origen y concebción la 
relacionamos, el encontramos una suerte de simil y mas que ello una analogía, 
donde la idea y origen de centro comercial, también tuvo origen en Europa y llega 
a Latinoamérica con el mismo formato, que con el transcurso del tiempo fue 
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evolucionando, cambiando, hasta hoy en día, donde vemos mayormente 
volumetrías paralelepipédas cubiertas de drywall; es ahí, donde nos vemos en la 
necesidad de realizar un análisis a esta situación y aportar la idea de un centro 
comercial con una identidad propia, con un carácter que hable de la historia o la 
compatibilidad con el entorno/país en el que se emplaza y se vea una respuesta 
arquitectónica acorde al sitio donde se encuentra, rezaltando como bien se ha 
dicho, sus costumbres, historia, folklore, pasado y presente para generar un 
producto arquitectónico armonioso que prevalezca y responda a las demandas en 
el futuro. 
4.5 CONCLUSIÓN 
Considerando lo descrito anteriormente, somos conscientes del contexto en el que 
se desarrolló la arquitectura virreinal y se tomará atención a dichas características; 
sirviendo como pauta adicional para el diseño del proyecto teniendo inclinaciones a 
su vez, por un estilo neoclásico ya que como se describe a continuación, se 
considera a este último, como una reacción a los excesos de estilos arquitectónicos 
pasados y el recordar la esencia del grecorromano, considerado en la Península 
como lo más cercano a los “ideales perfeccionistas” y que a materia del presente 
trabajo, su característica de una arquitectura más rectilínea y “limpia” equilibra la 
balanza con los elementos arquitectónicos especiales de la época y la variedad los 
elementos propios de una arquitectura de centro comercial. 
Teniendo definido la postura de los autores frente a la elección del sector de 
desarrollo y la línea de estilos arquitectonicos a seguir, se procede a nombrar 
ediciaciones emblemáticas y/o características del neoclásico en el virreinato del 
Perú. 
 
4.6 REFERENTES DE ARQUITECTURA NEOCLÁSICA EN PERÚ 
5.3.1. CASA DE OSAMBELA U OQUENDO 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
La casa de Osambela u Oquendo se ubica en el Centro de Lima en el Jirón 
Conde De Superunda 298, como referencia ubicada en el cruce de dicho Jirón 
con Jirón Cailoma, a media cuadra de la Basílica de Santo Domingo. 
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Imagen 156. Fachada Casa de Osambela  Imagen 157. Ubicación - Casa de Osambela. 
Fuente: (Google Earth, 2017)   Fuente: (Google Maps, 2017) 
        
b. BREVE HISTORIA 
El área donde se alza la Casa de Osambela le pertenecía al Convento de 
Santo Domingo y, para cumplir con unos pagos, fue vendido al armador 
de buques, banquero y comerciante español Martín de Osambela, Marqués de 
Osambela. El solar adquirido por Osambela correspondía a la parte arruinada y 
casi destruida del noviciado. 
 
 
Imagen 158. Fachada Casa de Osambela. 
Fuente: (Google Earth, 2017) 
 
Distintas instalaciones de la casa como locales comerciales y viviendas se 
vieron en la necesidad de ser alquiladas por la familia Osambela, de cuyos 
ingresos vivieron la viuda y los hijos. La esposa de Osambela tuvo que 
deshacerse del inmueble para cancelar unas deudas y así, en 1854 la 
propiedad pasó a manos de José de la Asunción Oquendo, quien era un 
hombre de mucha figuración, razón por la cual la gente comenzó a llamar a la 
casa como la Casa de Oquendo, nombre con la que se conoce en la 
actualidad. 
La propiedad hoy en día es sede de eventos culturales, como la Bienal de 
Fotografía de Lima, y otros relacionados con la vida de la ciudad de Lima. 
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Actualmente es la sede de la Academia Peruana de la Lengua y de la oficina 
regional en el Perú de la Organización de Estados Iberoamericanos para la 
Educación, la Ciencia y la Cultura. 
 
c. BREVE DESCRIPCIÓN 
La Casa de Osambela resalta por su fachada amplia y el perfecto estado de 
conservación de sus balcones barrocos. Su estilo colonial deja ver la 
combinación de diferentes metodologías de construcción, ya que se empezó a 
izar a finales del siglo XVIII y fue terminada entre 1803 y 1805. 
 
La fachada de la Casa de Osambela es de estilo neoclásico, con 
reminiscencias del rococó. Muestra cinco balcones, de estilo Luis XVI, 
decorados con guirnaldas y acompañados por tres balcones de antepecho. A 
su vez, en la parte superior tiene un mirador protegido por una pequeña cúpula 
de silueta musulmana. 
 
Las habitaciones de la casa de Osambela están distribuidas en forma paralela 
a la calle, lo cual hace que su fachada sea lo suficientemente extensa para 
albergar a cinco balcones de cajón y de estilo Luis XVI. La ubicación de sus 
patios es en posición paralela a la fachada. Posee cuatro pisos, el cuarto nivel 
es un mirador de planta octogonal lo que estaba prohibido al momento de su 
construcción, por precaución ante sismos. El patio principal es notable por su 
nobleza sobria y la magnífica escalera que lleva al segundo piso. El segundo 
patio, al que se llega por un pasadizo estrecho, es más pequeño y data del 
siglo XVIII.  
 
   
Imagen 159. Planos de la Casa de Osambela. En “2563 PALACIO DE OSAMBELA”. 
Fuente: (Virreianal, 2012) 
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Fue restaurada entre 1982 y 1985 por el arquitecto Niño de Guzmán, 
respetando su color original, añil azul. Actualmente es sede del Centro Cultural 
Inca Garcilaso de la Vega, a cargo del Ministerio de Educación. 
 
d. COMPOSICIÓN Y ELEMENTOS ARQUITECTONICOS 
A diferencia de la mayoría de casas virreinales limeñas, las habitaciones de la 
casa están distribuidas en forma paralela a la calle lo cual hace que su fachada 
sea lo suficientemente extensa para albergar a cinco balcones de cajón y de 
estilo Luis XVI. De igual modo la distribución de sus patios era al revés 
diferenciándose del resto de las construcciones de la época virreinal, que 
ordenaban sus instalaciones distribuidas «en profundidad» y no en el sentido 
de la fachada. 
 
 
Imagen 160. Casa de Osambela y sus balcones. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
Sobre ella el arquitecto Héctor Velarde Bergmann apunta: 
“Aunque la casa fue terminada entre 1803 y 1805 en su aspecto actual, 
su arquitectura permanece aun perfectamente dieciochesca y luce 
mucho de las galas de Luis XVI y reminiscencias de Luis XV; portada 
con pilastras neoclásicas de capiteles jónicos con guirnaldas, típicas del 
estilo, arco rebajado en segmento de círculo, perillones en forma de 
copas con flores, superposición central a la entrada de vanos en tres 
pisos con continuidad plástica vertical y de poco relieve a la manera 
francesa. Es notable que ese sentido de verticalidad se acentúa aún 
más por el mirador, tan limeño, que remata y exalta, por contraste y con 
tanta elocuencia, la amplia y rítmica horizontalidad de la fachada. De 
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ese minarete, cubierto por una pequeña cúpula de silueta musulmana, 
parece que el primer propietario de la casa, el banquero español 
Osambela, observaba con largavista la entrada de los galeones al 
Callao…”58 
5.3.2.   CEMENTERIO PRESBITERIO MATIAS MAESTRO 
 
Imagen 161. Arquitectura neoclásica. En “Explorando Lima”. 
Fuente: (Culturayturismoenlima, 2014) 
  
 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
Esta emblemática construcción funeraria se encuentra ubicada en el distrito de 
Barrios Altos, en el Centro de Lima a la altura de la cuadra 15 de Jirón Ancash, 
donde yacen los restos de figuras y personajes representativos de nuestra 
historia como país. 
 
       
Imagen 162. Ubicación de Cementerio Museo Presbitero Maestro. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
                                               
58
 (Velarde Bergmann, 2016) 
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b. BREVE HISTORIA 
El Cementerio Presbítero Matías Maestro fue el primer cementerio general de 
la ciudad, inaugurado el 31 de mayo de 1808, y permaneció con tal 
denominación hasta el 17 de agosto de 1923, donde adopta el nombre de su 
arquitecto Presbítero Matías Maestro. Al ingresar públicamente a Lima el Virrey 
Fernando de Abascal y Sousa, encargó al arzobispo de Lima, Bartolomé María 
de las Heras, la realización de un panteón general, quien, a su vez le 
encomendó el estudio y trazado del mismo, al ya famoso, pintor, arquitecto y 
escultor, Presbítero Matías Maestro Alegría, el costo de construcción 
represento aproximadamente 110,000 pesos.  
 
La necesidad de contar con un camposanto se justificaba por la creciente 
población limeña y el uso de las iglesias, en especial de las catacumbas del 
Convento de San Francisco, como lugares de entierro, lo cual representaba un 
posible foco de infección, con la inauguración del camposanto en 1808, se 
prohibió esta práctica la cual sobrevivió algún tiempo más hasta la clausura de 
las catacumbas de San Francisco en 1824 por parte del General Don José de 
San Martín. 
 
Imagen 163. Arquitectura neoclásica. En “Cementerio Presbitero Maestro”. 
Fuente: (skyscrapercity, s.f.) 
 
c. BREVE DESCRIPCION 
El cementerio era una representación de la ciudad en pequeño. Las calles y los 
cuartes reproducían la organización Lima y mostraban, además, de la 
condición social de sus habitantes, pues, la meta de los nuevos ricos no era 
solo brillar en vida, sino pasar a la posteridad a través de la belleza de las 
esculturas. Materiales como el mármol, fierro, bronce, piedra y brocados fueron 
utilizados para hacer este camposanto en los que descansan los restos de 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
279 
héroes, presidentes, pensadores y poetas. El muro es de ladrillo y cal. El 
entrepiso de cemento y arena. El cerco es de fierro y el acabado del muro 
externo es de cal y arena. 
 
 
Imagen 164. Cripta de los Héroes. En “Visita el Museo Cementerio Presbítero Maestro y la 
Cripta de los Héroes este fin de semana”.  
Fuente: (Metropolitana, 2015) 
 
Es declarado Patrimonio Histórico de la Nación por Resolución Suprema N.º 
2900-72-ED el 28 de diciembre de 1972 e incorporado a la Red Andina de 
Valorización de Cementerios Patrimoniales en el año 2000. 
 
d. COMPOSICIÓN Y ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS  
En su conjunto la obra de Matías Maestro reproduce una ciudad, cuenta con 
más de 700 mausoleos de la más refinada arquitectura de los siglos XIX y XX 
de estilo Neoclásico con influencia francesa e italiana destacando el uso de 
mármol blanco, bronce y piedra, alberga una de las más grandes colecciones 
de esculturas europeas y nacionales de América latina. El Cementerio tenía 
tres tipos de entierros: sepulturas, nichos y osario. 
 
La construcción más representativa del estilo neoclásico dentro del cementerio 
viene a ser la destacada Capilla Central, cuya forma octogonal y columnas 
rectilíneas de yeso hacen aún más notorio el estilo concebido. 
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Imagen 165. Capilla central. En “Capilla del cementerio”. 
Fuente: (Saona, 2013) 
 
5.3.3. FUERTE SANTA CATALINA (FACHADA) 
 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
El Cuartel de Santa Catalina está ubicado en el jirón Inambari S/N, esquina con 
la cuadra 12 del jirón Andahuaylas (Calle Costado del Cuartel), en la Plazuela 
de Santa Catalina en los Barrios Altos de Lima. 
 
 
Imagen 166. Fuerte Santa Catalina. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
b. BREVE HISTORIA 
El Cuartel o Fuerte de Santa Catalina es una construcción de 
estilo neoclásico y es uno de los pocos ejemplos representativos de 
la arquitectura virreinal militar que aún existen en el Perú. Data de la primera 
década del siglo XIX y fue edificad o en los terrenos llamados” Huerta de los 
Llanos” y “Huerta Perdida” o del “Cuero”, los cuales pertenecían a los 
Monasterios de Santa Catalina de Siena y de la Concepción respectivamente. 
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Imagen 167. Fachada del Fuerte Santa Catalina. En "Legalo Español: Destinos turísticos de 
nuestros abuelos" 
Fuentes: (Alvaro, 2011) 
 
Actualmente la edificación es propiedad del Instituto Nacional de Cultura y 
constituye aproximadamente solo la quinta parte del edificio original. 
 
c. BREVE DESCRIPCION (FACHADA) 
La fachada muestra un torreón esquinero, de adobe y dispuesto en talud, la 
gran portada de madera de ingreso al Cuartel que es de estilo neoclásico, con 
pilastras neoclásicas de capiteles corintios y jónicos y arco rebajado en 
segmento de círculo, la torre cuadrada de madera -ahora sin reloj-, 
guardacantones (cañones antiguos empotrados delante de la puerta), torres 
flanqueantes, almenadas, estilizadas y con aspilleras, y un muro almenado que 
muestra modillones en uno de sus tramos. 
 
 
Imagen 168. Frontis del Fuerte de Santa Catalina. Foto de 1870. 
Fuente: (www.wikipedia.org, 2017) 
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d. COMPOSICION Y ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS (FACHADA) 
Sobre el Cuartel de Santa Catalina el gran estudioso de Lima, arquitecto Héctor 
Velarde, apunta: 
El cuartel es un interesante ejemplo de edificación castrense de los 
últimos años de la Colonia, caracterizado por sus anchos muros en 
talud. Estos son de adobe con torreones en las esquinas y, sobre 
su portada neoclásica, se alza una torre cuadrada. Aparte del 
interés histórico que posee y del valor histórico-artístico que le es 
propio por ser uno de los pocos ejemplos limeños que existen de 
arquitectura militar colonial, tiene una gran importancia urbanística 




Imagen 169. Frontis del Fuerte de Santa Catalina. Foto los años 70. 
Fuente: (www.wikipedia.org, 2017) 
 
5.3.4. BASILICA Y CONVENTO DE SAN PEDRO 
 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
La Iglesia de San Pedro está situada en el cruce de la cuarta cuadra del 
Jirón Azángaro con la cuarta cuadra del Jirón Ucayali. A una cuadra de la 
Avenida Abancay, en el Cercado de Lima, a tres cuadras de la Plaza de Armas. 
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Imagen 170. Ubicación del convento de San Pedro. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
 
Imagen 171. Vista exterior de Iglesia de San Pedro. 
Fuente: (Tripadvisor, 2017) © TripAdvisor LLC [2017] 
 
 
b. BREVE HISTORIA 
La Basílica Menor y Convento de San Pedro, edificada por la Compañía de 
Jesús a partir del siglo XVI, es uno de los más importantes complejos religiosos 
del Centro Histórico de Lima. Está administrada por la orden religiosa de 
los Jesuitas. Es también el Santuario Nacional del Sagrado Corazón de Jesús. 
El templo actual es el producto de la importancia que iba 
adquiriendo Lima como metrópoli de Nueva Castilla y porque los jesuitas 
ansiaban una joya arquitectónica que fuera digna de la orden. Tomaron como 
modelo la planta del templo de Gesù en Roma. En el atrio se encontraba el 
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antiguo cementerio, prueba de ello es que existe una cruz, en el lugar; luego 
este atrio serviría también como teatrín. 
 
Imagen 172. Esquema de Distribución de la Iglesia y Convento de San Pedro. 
Fuente: (Ferreyra, s.f.) 
  
 
c. BREVE DESCRIPCION 
 
La iglesia de San Pedro cuenta con tres naves y una cúpula que es 
considerada como una de las más sólidas y hermosas de todo el Perú, goza de 




Imagen 173. Patio Interior del convento de San Pedro. 
Fuente: (mapio, s.f.) 
 
A lo largo de toda la iglesia se aprecian incontables muestras de arte en sus 
capillas y altares notándose la confluencia de estilos como el Renacentista, 
Barroco y Neoclásico; en su altar mayor destacan las imágenes de los titulares 
San Pedro y San Pablo y en el centro la del Sagrado Corazón de Jesús. 




Imagen 174. Fachada Principal de Iglesia de San Pedro. 
Fuente: (tripadvisor, s.f.) 
 
d. COMPOSICION Y ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS (FACHADA) 
La fachada es una obra arquitectónica de estilo neoclásico presenta tres 
puertas, de las cuales normalmente se abre la principal, las otras dos se suelen 
abrir en Semana Santa u otras circunstancias de importancia religiosa. Las 
puertas poseen sus portadas de piedra, de arcos de medio punto; sobre ellos 
tienen hornacina. 
 
 En el centro el escudo de la orden; tiene zócalo alto de piedra y muros hechos 
de ladrillo unidos con calicanto, además pilastras en el primer cuerpo. Sobre 
ellos el friso con triglifos y metopas, luego una cornisa que soporta el barandal 
del segundo cuerpo de estilo barroco de gusto clásico una ventana principal 
con balaustres de madera; tiene tímpano triangular con una hornacina con la 
imagen de San Pedro. 
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Imagen 175. Patio interior del convento de San Pedro. 
Fuente: (Wikiwand.com, 2016) 
 
Las torres, también de estilo neoclásico, presentan balcones con remate de 
barandal, una cornisa octagonal, chapitel con barandal que termina en una 
cúpula con una linterna de madera.  
 
5.3.5. CASA CALONGE O URQUIAGA (TRUJILLO) 
 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
La casa Calonge o Urquiaga se encuentra ubicado en Jr. Pizarro 446, en la 
Plaza de Armas de la ciudad de Trujillo. 
 
 
Imagen 176. Ubicación Casa Calogne. 
Fuente: (Google Maps, 2017) 
 
b. BREVE HISTORIA 
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Es la sede del Banco Central de Reserva del Perú que la compró a la familia 
Urquiaga en 1972. Es de Estilo Neoclásico. En su interior guarda el escritorio 
de Simón Bolívar, colección de ceramios e importante vajilla donada por el 
Libertador al Sr. Juan Antonio Ochaita y Urquiaga. 
 
 
Imagen 174. Fachada Casa Calogne. En “Casonas de Trujillo”. 
Fuente: http://rutamoche.net/trujillo-casonas.html 
 
El terremoto del 14 de febrero de 1619, que dejó en escombros la ciudad, 
destruyó totalmente la casa. La propiedad pasó a manos de las monjas del 
Monasterio de Santa María de Gracia de Santa Clara La Real en pago de las 
deudas que don Juan de Solís y San Martín había contraído con dicho 
monasterio. 
 
   
Imagen 175. Interiores de la Casa Calogne. En “Casa Urquiaga (Casa Calonge)”. 
Fuente: https://www.tripadvisor.com.pe/ 
 
c. BREVE DESCRIPCION 
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Esta casa se encuentra declarada como Monumento Histórico integrante del 
Patrimonio Cultural de la Nación, mediante Resolución Suprema N° 2900-72-
ED de fecha 28 de diciembre de 1972. Es la mejor casa de valor arquitectónico 
que se encuentra mejor conservada en Trujillo. Cuenta con una Colección 
Numismática única en la región. 
 
 
Imagen 177. Patio interior. En “Trujillo”. 
Fuente: (Region Libertad, 2017), Copyright © [2017] 
 
 
d. COMPOSICION Y ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS 
La casa Calonge o Urquiaga se encuentra situada en la Plaza Mayor, fue 
edificada en el siglo XVI, a mediados del siglo XIX fue reedificada siguiendo las 
líneas del estilo neoclásico, estilo que conserva en la actualidad. Su portón de 
madera estilo neoclásico, columnas dóricas, ventanas de hierro forjado. El 
zaguán presenta techo artesonado y parte del piso original es de lajas. Se 
distribuye en 3 patios: el primero empedrado y con galerías de columnas 
dóricas, a él se abren antesalas y salas; el segundo patio es de forma 
cuadrada, relativamente pequeño con galerías de columnas jónicas alrededor 
de una fuente; y el tercer patio posee un pórtico de estilo dórico. Los salones, 
comedores, despensas, galerías y dormitorios se encuentran enriquecidos por 
muebles y cuadros de la época. 
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Imagen 178. Patio interior. En “El Rincón de Trujillo” 
Fuente: (Ricon de Trujillo, 2017) Copyright © [2017] 
 
5.3.6. PALACIO ITURREGUI (TRUJILLO) 
 
a. UBICACIÓN Y DIRECCIÓN 
Ubicada en Jr. Pizarro 688 a dos cuadras de la plaza de armas. Casa 
considerada como la más hermosa de Sudamérica. 
 
 
Imagen 179. Vista desde el patio interior. En “Palacio Iturregui – Trujillo - Perú” 
Fuente: (Skyscrapercity, 2008) 
 
b. BREVE HISTORIA 
El Palacio de Iturregui es la edificación de carácter civil más importante del 
siglo XIX, realizada en la ciudad de Trujillo por el prócer de la emancipación 
peruana don Juan Manuel de Iturregui y Aguilarte, acaudalado comerciante 
lambayecano que se estableció en Trujillo en 1834. 
  
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
290 
c. BREVE DESCRIPCION 
Fue construida en 1842 al estilo neoclásico. La casa es una réplica de un 
palacio florentino del renacimiento. Es una de las pocas casas de dos plantas. 
Se ha omitido de la descripción el segundo nivel frente al patio, el cual tiene 
sólo columnatas para una mejor ventilación. El piso es de laja española y 
mármol de Italia. Las ventanas externas tienen las únicas coronaciones de 
Trujillo en fierro forjado en forma de peineta como las de Lambayeque. 
 
 
Imagen 180. Arquitectura del patio interior. En “Ingreso al Palacio Iturregui” 
Fuente: (TripAdvisor, 2016) 
 
 
Imagen 181. Columnas dentro del patio. En “City Tours” 
Fuente: (Chaska Turismo, 2014) 
 
Su propietario Juan Manuel Iturregui, (1795-1871) fue prócer de la 
Independencia a la cual apoyó económicamente. Fue amigo del general San 
Martín, y testigo de boda de su hija.  
 
d. COMPOSICION Y ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS 
Es una casona de estilo neoclásico con tres patios y planta simétrica que 
perteneció originalmente al General Juan Manuel Iturregui. Fue construida a 
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mediados del siglo XIX y fue considerada, en su momento, una de las casonas 
más elegantes de Trujillo. 
 




Imagen 182. Arquitectura del patio interior. En “Ingreso al Palacio Iturregui” 
Fuente: (TripAdvisor, 2016) 
 
El primer patio tiene piso de laja y está rodeado por un corredor delimitado por 
una baranda de hierro fundido sujeta a las columnas dóricas que lo rodean, 
diseño que se repite en la segunda planta. Los salones principales tienen 
amplios ventanales.  
 
El segundo patio presenta un diseño con cuatro esculturas de mármol de 
factura italiana en las esquinas. Las puertas y ventanas son similares a las del 




Imagen 183. Fachada de vanos alargados. En “Palacio Iturregui”. 
Fuente: (Detrujillo, 2012) 
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Los materiales utilizados en su edificación fueron adobe, ladrillo, madera, laja, 
entre otros. 
 
Tiene una extensión de 3350 m2, posee 43 habitaciones, la riqueza y 
sobriedad de su ornamentación y el uso de materiales y elementos importados 
de Europa y América Central, Mármol para los pisos de los pasadizos, laja para 
los patios interiores, pino Oregón para el piso de los salones, pan de oro para 
mamparas y puertas, estucado de yeso para cielo raso y sus ventanas con 
rejas de fierro fundido y forjado, al igual que sus balcones de antepecho, todos 
estos elementos hacen que esta casona sea conocida como el Palacio 
Iturregui. 
 
5. ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS DEL PROYECTO 
 
5.1  PUNTUACIÓN 
En el dibujo que sirve de ejemplo, el recorrido de la calle altera a cada paso, su 
función y aspecto. La iglesia, por tratarse de un edificio de características 
especiales, interrumpe la alineación de las tiendas, con lo que deja entrever una 
continuación; es decir, se ha producido una pausa en la conversación visual, un 
punto y seguido. 
5.2  DESVIACIÓN 
La desviación es una característica de diseño por la cual un edificio queda desviado 
del ángulo correcto de visión, despertando en el ánimo del observador una cierta de 
que ello responda a un propósito deliberado. No siempre ocurre, pero, en la 
mayoría de las veces, una desviación visual produce un despertar de ideas. 
5.3 ENCLAVE 
El enclave, o interior abierto al exterior, con libre y directo acceso a uno y otro, 
aparece aquí en forma de plaza accesible o de una habitación en el exterior, en 
comunicación directa con la corriente direccional principal y como un remanso en el 
que el eco de las pisadas y la luz quedan amortiguadas. Al permanecer 
relativamente apartado de la baraúnda del tráfico tiene, además, la ventaja de 
dominar la escena desde una posición de seguridad y fuerza. 
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5.4 PLAZA PÚBLICA 
El dibujo sirve de ejemplo para escenificar un espacio de carácter público rodeado 
por un anillo de espejo de agua, delimitando el espacio a tratar por dicho elemento y 
por vegetación que marca un límite virtual. Dentro de este espacio se pueden 
desarrollar actividades de carácter social como por ejemplo el de un restaurant. 
 
Imagen 184. La plaza pública. En El Paisaje Urbano (p.99). 
Fuente: (Cullen, 1971) 
5.5 CRUZ-PUNTO FOCAL 
En la imagen de muestra se aprecia el Poultry Cross, monumento arquitectónico de 
gran valor histórico y artístico para la ciudad de Salisbury, Wiltshire, Reino Unido. 
Con este ejemplo se trata de enfocar en elementos de cruz como punto de 
referencia inconsciente para el observador. Este a su vez, actúa como un elemento 
de congregación social y útil para puntos de desahogo de tránsito peatonal. 
 
Imagen 185. La Poultry Cross. En “El Paisaje Urbano” (p.105) 
Fuente: (Cullen, 1971) 
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Imagen 186. La Poultry Cross. En “Salisbury” 
Fuente: (Talbot, 2016) 
5.6 CIERRE 
En el dibujo de arriba, las dos calles principales se cruzan nítidamente en ángulos 
rectos; el resultado es que el visitante queda confundido al no poder captar la 
situación, porque desde la encrucijada ve lo mismo, venga de donde vega. En 
cambio, en el dibujo inferior, el cruce se hace evidente, por cuanto los edificios 
bloquean la visión y clarifican la situación al establecer unos límites. 
 
5.7 AQUÍ Y ALLÍ 
En este ejemplo se puede determinar el arco como elemento que divide dos 
espacios, dos funciones o intenciones; el arco actual como elemento de transición 
para llegar a un determinado lugar, que para el caso del proyecto diferencia dos 
épocas distintas de la cultura peruana, la Época Virreinal y la Época de la República, 
con dicha calle que le atraviesa remata en una reinterpretación de plaza de 
congregación. 
 
5.8 ESPACIO E INFINITO 
Normalmente, el cielo, al ser contemplado por encima de los tejados, no suele 
producir una sensación muy intensa de infinidad. En cambio, si se nos aparece 
súbitamente a nivel del suelo, en un lugar hacia donde razonablemente podríamos ir 
paseando, nos causa una poderosa sensación de infinidad.  
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5.9 RECINTO MÚLTIPLE 
Sólo hay un paso desde el simple recinto a otras variaciones espaciales derivadas 
de esta pródiga forma. En el grabado pueden verse dos patios, uno, el en que nos 
encontramos, y otro, más allá, separados por un tercero en forma de claustro. De 
este modo, hay tres recintos distintos, combinados entre sí, para constituir un 
conjunto único. 
5.10 VISION SERIAL 
El deambular de uno al otro extremo del plano, a paso uniforme, produce una 
sensación de revelaciones7 que han quedado plasmadas en esta serie de dibujos, 
que deben ser leídos de izquierda a derecha. Cada dibujo corresponde a una de las 
flechas del plano, Obsérvese que la ligera desviación en el alineamiento y una 
mínima variación en el alineamiento y una mínima variación en la proyección del 




Imagen 187. Visión serial. En “El Paisaje Urbano” 
Fuente: (Cullen, 1971). Derechos de autor [1971] Reimpresión autorizada. 
 
 
Imagen 188. Visión serial. En “El Paisaje Urbano” 
Fuente: (Cullen, 1971). Derechos de autor [1971] Reimpresión autorizada 
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6. RECORRIDO SOLAR 
 
Gráfico 65. Estudio Recorrido Solar Anual – Terreno del Proyecto. 
Fuente: (BrodwayMalyan, 2014) 
 
 
Gráfico 66. Climograma – Terreno del Proyecto. 
Fuente: (BrodwayMalyan, 2014) 
 
7. DIRECCION DE VIENTOS 
La dirección de vientos que afectan al proyecto vienen en sentido Suroeste en 
dirección Norestey los recursos de acondicionamiento ambiental que se emplean 
para para lograr un mejor confort dentro del mismo, se basan en la orientación de 
los volumenes y dirección de los pasajes dándole la espalda a los vientos para 
evitar corrientes de aire que influyan de manera negativa para el desarrollo de 
actividades dentro del Outlet Center. 
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8. MATERIALES 
Los materiales y acabados a usar en el proyecto de Outlet Center serán de 
apariencia similar a los empleados en las distintas épocas propuestas que 
influyeron en el desarrollo de Lima con las técnicas constructivas comerciales de la 
actualidad para mimetizar con las edificaciones y el contexto urbano de la zona. 
 
A continuación se nombrarán los materiales estimados predominantes de cada 
época: 
a. Época Prehispánica.- Adobe, paja, entre otros. 
b. Época Virreinal.- Adobe, caña, ladrillo, madera, vidrio, entre otros. 
c. Época Republicana.- Ladrillo, concreto, vidrio, madera, acero, entro otros. 
9. PROGRAMACIÓN 
 
9.1  ACCESOS 
Todos los accesos son de doble funcion, tanto peatonales como vehiculares. 
Organizando estos últimos en bolsas de estacionameinto logrando una 
distribución de los mismos a lo largo del proyecto facilitanto la entrada y salida 
de los usuarios desde cualquier punto del centro comercial. 
 
Se proyecta a su vez, un sistema de paraderos para el transporte público  
tanto en dirección norte-sur como viceversa. Este punto se detallará más 
adelante en el item de Accesibilidad. Este sistema de paradero de uso público 
estará integrado junto con una flota de buses para atraer al público residente 
de Lurin, Pachacamac y Punta Hermosa en los primeros años de uso del 
centro comercial, con fines de establecer al centro comercial dentro del 
mercado competitivo y lograr en el usuario-consumidor una identificación en 
cuanto a productos ofertados se refiera. 
 
La principal via de acceso al centro comercial es la carretera Panamericana 
Sur, la cual es una vía expresa nacional estipulada en el Instituto 
Metropolitano de Planificación (IMP) la cual se le plantea una conexión vial 
hacia el proyecto mediante la via auxiliar incidada en la sección vial 
normativa, dentro de la propuesta del planteamiento urbanístico. 
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9.2  ZONAS 
El proyecto contará con las siguientes zonas: 
- Zona administrativa (en la parte central del proyecto con un lugar 
estratégico de facil ubicación y que no interrumpa la circulación principal). 
- Zona comercial 
- Tiendas Ancla 
- Tiendas Medianas (especializadas) 
- Tiendas Pequeñas 
- Restaurantes Independientes 
- Fast Food 
- Zona Recreativa 
- Para jóvenes y adultos (Restaurantes, áreas de esparcimiento) 
- Para niños 
- Zona de Servicios 
- Zona Cultural 
- Anfiteatro 
- Área cultural (en convenio con el Ministerio de Cultura) 
- Zona de estacionamiento (contemplado en primera y segunda fase) 
- Zona de Mantenimiento 
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CAPITULO V: EL PROYECTO 
10. ÁREA DE INTERVENCIÓN 
 
10.1 Ubicación y Localización del terreno 
El proyecto se encuentra ubicado a la altura del kilómetro 33 de la Carretera 
Panamericana Sur, pasando el puente San Pedro, en el distrito de Lurín, en la 
provincia y departamento de Lima. 
La elección del terreno se dio gracias a la excelente posición estratégica del mismo 
y a las dimensiones que hace más rico al proyecto en cuanto a términos 
comerciales y también se dio la elección debido a diversos factores y 
equipamientos urbanos  importantes para el correcto funcionamiento de un Outlet 
Center y que influyen en el mismo; dentro del cual, podemos encontrar 
urbanizaciones como Las Islas de San Pedro, el ex fundo San Vicente, el ex fundo 
Las Salinas; futuros centros residenciales como Villa Inn San Pedro, el mercado 
Virgen de las Mercedes, el Centro Arqueológico Pachacamac y equipamientos 
urbanos como el Cementerio Jardines de la Paz, entre otros. 
El terreno tiene como colindantes por el norte, la Carretera Panamericana Sur; por 
el sur la vía Malecón San Pedro; por el este a la Urbanización Islas de San Pedro y 
por el oeste a las Unidades Catastrales 10614 y Área Remanente N°1-A según así 
lo indica la Partida Electrónica N°4294840 – Ficha N° 81718 de la Municipalidad 
Distrital de Lurín. 
Para un mayor entendimiento de la ubicación del proyecto se anexa el plano de 
Ubicación y el Plano topográfico con las curvas de nivel del terreno. 
10.2 Características del terreno 
1.2.1. Topografía 
El terreno cuenta con una topografía levemente accidentada sin muchas 
depresiones ni variaciones en cuanto a pendientes y tipo del suelo. Cuenta con un 
suelo firme y apto para el desarrollo de propuestas como centros de residencia o 
tales como centros de comercio como es el caso expuesto en la presente tesis. 
Para un mayor entendimiento técnico de la topografía del terreno se adjunta el 
plano topográfico del proyecto de Outlet Center. 
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10.3 Características del Entorno 
1.3.1. Zonificación del Terreno 
El terreno donde se emplaza el proyecto de tesis posee una zonificación 
urbana de Residencia de Densidad Media (RDM) dispuesta por la 
municipalidad del distrito y según la Ordenanza N°620-MML, la cual es 
compatible con Comercio Distrital (CD), zonificación que se tomará como base 
para el desarrollo del proyecto. La Lámina U-4 Zonificación Vigente muestra lo 
dicho líneas previas y las zonificaciones del entorno urbano inmediato: 
 
Gráfico 67. Lámina U-4 Zonificación Vigente – Terreno del Proyecto. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
1.3.2. Usos de Suelo 
En el entorno inmediato del proyecto están emplazados actualmente empresas 
industriales y fábricas actualmente tales como UNIQUE, OPP FILM, entre otras 
como también centros de comercio como PLAZA VEA, CINEPLANET, 
PROMART y el Mercado Virgen de las Mercedes; un camposanto y diversas 
industrias menores. Dicho esto, hay que sumarle los usos de suelo 
residenciales actuales como la urbanización Islas de San Pedro, el proyecto 
aprobado de Residenciales de Inmobiliari (ambos adyacentes al terreno) y con 
miras al futuro los ya mencionados multifamiliares de Inmobiliari que 
asegurarán un flujo mayor y fijo de usuarios al centro comercial. A 
continuación, se presentan los Usos del Suelo en la lámina U-7: 
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Gráfico 68. Lámina U-7 Levantamiento Fotográfico – Terreno del Proyecto. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
1.3.3. Accesibilidad 
En el esquema a continuación se presentan las rutas de acceso al proyecto 
para facilitar el ingreso de los clientes ya sea de manera peatonal, por medio 
de transporte público y/o privado; desde Lima central y desde Lima Sur. 
 
 
Gráfico 69. Rutas de Acceso hacia el Proyecto. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Como se puede observar las rutas prinicipales de acceso hacia el centro 
comercial son la carretera Panamericana Sur y el puente San Pedro, tanto en 
dirección de norte a sur y viceversa, respectivamente. 
 
La distancia de llegada al centro comercial desde distritos de Lima Sur como: 
Santiago de Surco, Villa el Salvador o San Juan de Miraflores, entre otros es de 
un intervalo de veinte a treinta y cinco minutos en un tráfico leve moderado lo 
que facilita la experiencia de compra comparado con el tráfico y 
embotellamientos que presentan algunos de los centros comerciales de Lima, 
siendo el proyecto de Outlet Center una muy buena opción para nuevos puntos 
de compra adicionandole comercialmente el valor de descuentos en distintas 
marcas.  
 
Otros accesos importantes para el centro comercial son el peatonal, acceso de 
vehiculos de transporte público como buses y taxis; y transporte de carga y 
abastecimiento; los cuales se localizan facilmente en la entrada principal. El 
acceso peatonal ya sea en dirección de norte a sur y/o viceversa cuenta con un 
paradero para el transporte público ubicado en el puente peatonal propuesto 
por el proyecto; y para el transporte de carga y abastecimiento del centro 
comercial, una vía exclusiva para ello sin interrumpir el flujo vehicular de 
clientes. 
1.3.4. Análisis de flujo vehicular 
- A nivel exterior 
 
En el plano de Sistema Vial Vigente U-5, se puede observar la jerarquización 
de las vías que interactúan con el proyecto, siendo la Carretera 
Panamericana Sur poseedora de un flujo vehicular constante a lo largo del 
año, debido a las industrias y empresas localizadas en dicha vía, y a su vez, 
la conexión con numerosos distritos de Lima y ciudades sureñas. Es 
importante destacar que tanto la carretera Panamericana Sur como la 
Antigua Carretera Panamericana presentan un aumento en el flujo vehicular 
en temporada de verano y días festivos de fin de año, ya que en los últimos 
años se produce una migración considerable de personas hacia distritos 
sureños y/o en las afueras de Lima, lo que garantiza una elevada 
rentabilidad para el proyecto gracias al aumento en las ventas, visitas y 
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ayudando en los primeros años del proyecto a establecerse en el mercado 
competitivo. 
Dicho esto, el flujo vehicular constante y con sus puntos elevados de 
temporada, rutas de acceso al centro comercial y la facilidad de no presentar 
un embotellamiento tanto como para acceder y como para retirarse, 




Gráfico 70. Lámina U-5 Sistema Vial Vigente. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
- A nivel interior 
 
A nivel interior el centro comercial se desarrollará en dos fases, siendo la 
primera con una propuesta de bolsas de estacionamiento en el primer nivel; 
y, a medida del establecimiento del centro comercial en el mercado existente 
gracias a la rentabilidad y tiempo de recuperación de la inversión, se 
proyecta una segunda fase de remodelación y ampliación del 
estacionamiento, contemplándolo en el sótano y ganando área verde y 
tratamiento del espacio público en el primer nivel para el confort ambiental y 
confort del usuario otorgándole nuevas opciones de esparcimiento y 
recreación. 
A continuación, se presenta el flujo vehicular relacionado a las fases en 
mención: 




Gráfico 71. Flujo Peatonal y Vehicular del Centro Comercial – Fase 01. 




Gráfico 72. Flujo Peatonal y Vehicular del Centro Comercial – Fase 02. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
10.4 Equipamiento del Entorno 
El terreno sobre el que se emplaza el proyecto cuenta con los servicios básicos 
para el correcto desarrollo del centro comercial como también, los servicios 
correspondientes a un terreno habilitado como Alumbrado público, redes de 
agua, desagüe, asfaltado de vías de acceso (vía de acceso desde la playa San 
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Lorenzo se encuentra a nivel permitido de trocha carrozable), adicionándole a 
ello subestaciones eléctricas y cuartos de cisternas distribuidos correctamente 
a lo largo del proyecto según requerimientos de sus normas correspondientes. 
En el entorno urbano inmediato cuenta con equipamientos urbanos de salud, 
comercio, entre otros, como postas y centros médicos de Lurín, cines, 
supermercados, restaurantes campestres y comercios varios en la zona urbana 
de Lurín. 
 
11. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
11.1 Impacto Urbano 
El proyecto de tesis tiene como finalidad las siguientes premisas: 
1. Concientiza al usuario sobre el nuevo uso y concepto de actividad 
comercial y espacio público.- La propuesta plantea las estrategias y 
distribuciones espaciales comerciales convencionales, pero enfocados en una 
solución relacionada al espacio público y la calidad de espacio arquitectónico de 
identidad nacional. 
 
2. Genera nuevas competencias comerciales dentro del distrito.- Al 
desarrollarse este proyecto, se desarrollará un mercado más competitivo en el 
eje comercial de la Panamericana Antigua relacionado en la venta vestimentas y 
productos para el hogar, reorganizando y reestructurando la zona comercial. Los 
impactos positivos son el incremento del costo de los terrenos y viviendas 
originándose una plusvalía, el incremento del empleo sobre todo en la zona 
circundante al centro comercial y el empleo ofrecido por el propio centro 
comercial. 
 
3. Dinamiza la actividad comercial e intensifica la integración poblacional 
entre Lurín pueblo con la zona costera.- Debido a la falta de un hito comercial, 
recreacional y residencial en la carretera Panamericana Sur (exceptuando a los 
condominios privados de las Islas de San Pedro), toda la actividad comercial y 
desarrollo residencial se centralizaba en Lurín Pueblo. Nuestro proyecto en 
conjunto con los proyectos residenciales de Inmobiliari, darán un cambio 
sustancial a la centralización actual, abriendo paso a la expansión poblacional 
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del distrito y como punto “bisagra” para nuevos proyectos de esta índole con 
vistas a futuro. 
 
4. Abre camino a la expansión población de Lima Sur, descentralizando otros 
hitos comerciales que en temporadas altas no sobrellevan el flujo de clientes 
proyectado. 
 
5. Da accesibilidad comercial a los ciudadanos de los distritos sureños entre 
Pachacamac y San Bartolo.- Este es un punto ya mencionado, el cual existe a 
la fecha de hoy, ya que entre dichos distritos solo se cuenta con dos grandes 
centros comerciales (cada uno en los extremos) los cuales son el “Mall del Sur” 
y el “Boulevard de Asia”, dejando un vacío entre estos, en el cual el proyecto 
pretende no llenarlo, sino mejor aún cumplir la función de participe en la 
expansión comercial consiente sureña. 
 
6. Coloca a Lurín en un rango competitivo en relación con los distintos 
distritos de Lima que cuentan con centros comerciales ya establecidos. 
 
11.2  Propuesta Arquitectónica 
2.2.1. Criterios Espaciales 
 
Para concretar un criterio de organización espacial se partió por el principio 
básico de circulaciones en centros comerciales las cuales deben ser cíclicas y 
de ser el caso que haya circulaciones secundarias estas deben ser mínimas. 
Otro criterio de organización espacial fue el mantener la interacción entre los 
distintos niveles del centro comercial, a pesar de desarrollar un formato de 
Outlet, el cual en su mayoría se trabaja un solo nivel; se propone un juego de 
visuales y comunicación, como desde el ingreso al Outlet, entre las Tiendas 
Anclas, los accesos al patio de comidas y las visuales desde el espacio público 
final hacia la playa y hacia el interior del centro comercial.  
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Gráfico 73. Esquema de relación de zonas. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Se dispuso como criterio importante de distribución la localización estratégica 
de las tiendas anclas, emplazando la tienda ancla de abastecimiento de 
productos presentes en la canasta familiar y productos relacionados cerca al 
ingreso principal, debido a un análisis de flujo de mercado de la zona; como 
segunda y tercera ubicación, a tiendas por departamento en la parte media y 
en la parte final respectivamente.  
 
Gráfico 74. Aplicación de fuerzas de movimiento. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Esto junto con la dirección de los vientos y recorrido solar, nos permitió 
concretar la forma principal de la circulación, donde en sus laderas residen las 
tiendas menores distribuidas mediante un tenant mix variado y según los 
requerimientos del cliente objetivo. 
Se dispuso un patio de comidas centralizado el cual, cuenta con tres entradas 
el fácil acceso desde cualquier punto del centro comercial y permitir el continuo 
flujo de usuarios, al igual que las áreas de esparcimiento de uso público tales 
como plazas hundidas, las plazoletas de descanso, áreas de congregación, el 
anfiteatro, y espacios culturales. 
Otro método es la sutil interrupción de las mismas visuales para no ocasionar 
largos y cansados ejes espaciales, tal y como detalla en “El Paisaje Urbano” 
(Cullen, 1971) el cual se detalla más adelante. 
2.2.2. Criterios Formales 
 
Otro aspecto importante es el causar en el usuario un interés tácito por recorrer 
el conjunto y sorprenderlo con los diferentes espacios y objetos arquitectónicos 
que pueda encontrar, por ello se propone un recorrido con sesgos a razón de 
darle una posición más favorable a las tiendas anclas.  
Por otro lado, se utiliza elementos arquitectónicos característicos de las épocas 
peruanas que estimulen al usuario a explorarlos como balcones, arquerías, 
columnas, elementos decorativos, etc. La rigidez que puedan causar las 
estructuras es disuelta por el uso de elementos dinámicos como pantallas, 
banners publicitarios, volúmenes e hitos arquitectónicos. 
Junto a ello, presentamos a continuación diversos conceptos que actúan como 




A través de la vegetación en el perímetro y en los accesos se controla el 
paso de los vientos en verano con arborización de hoja caduca y en invierto 
cuando las hojas ya florecieron (ver Gráfico 75 y 76).  
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Gráfico 75. Efecto de vientos sobre el terreno 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 76. Efecto de vientos con vegetación. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
También con la rotación de los volúmenes principales paralelos a la 
dirección de los vientos (Noroeste). Es así como se podrá manejar los 
efectos que produce el clima de la localidad brindando espacios confortables 
para el disfrute del consumidor, un lugar en el cual se pueda transitar o 
permanecer sin sentirse agobiado. 
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Gráfico 77. Aplicación de reorrido solar. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 78. Rotación de volúmenes. 




Una realidad nacional es que el Perú, así como Lima, posee pocos lugares 
con los que la población se identifica. Puntualmente el proyecto plantea una 
arquitectura en la cual los pobladores del distrito y distritos aledaños de Lima 
se identifiquen. Esta edificación representará parámetros de diseño para la 
costa y le dará un enfoque diversificado reinterpretando la identidad de la 
historia de nuestro país como la plaza ceremonial de Caral de forma circular, 
Identidad Cultural en Tipologías de Desarrollo Comercial 
311 
portales prehispánicos, la Plaza de Armas de Lima, los claustros, casas-
patio, bulevares afrancesados, edificios con mansardas, balconería, ente 
otros. 
 
Gráfico 79. Aplicación de fuerzas a los espacios públicos. 




Una de las principales “dolencias” del distrito de Lurín, es la ausencia de 
espacios verdes y de recreación. Con la propuesta de centro comercial y 
espacio público se proporciona la creación de áreas verdes, áreas que no 
sólo le pertenecen al centro comercial, sino también al usuario y de esta 
manera dotar al consumidor con espacios de recreación para el goce y 
disfrute de toda la familia. 
 
 LIBERTAD 
El proyecto no plantea darle la espalda al balneario y cerrarse a la localidad, 
por el contrario, se abre hacia ella generando accesos y proyectando un 
anfiteatro con tratamiento de pisos dando la sensación de una “proyección” 
del Outlet hacia la playa. Esto generaría un sentimiento de continuo contacto 
e interacción con el balneario. 
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Gráfico 80. Apertura de accesos a espacios públicos. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Gráfico 81. Accesos y relación del proyecto con su entorno. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
2.2.3. Criterios Funcionales 
 
Para el tema de centro comercial es importante tomar en cuenta que el usuario 
no sólo percibe los espacios y los usa, sino que es también un consumidor de 
los productos que se ofrecen en él. Por ello, nos parece importante la 
existencia de tres puntos focales que generen y aseguren el recorrido de los 
usuarios-consumidores. Estos puntos serían las “tiendas ancla” que obliguen a 
consumir los espacios que se encuentran entre dichas tiendas.  
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De esta manera, el funcionamiento del conjunto se dará de forma horizontal y 
los elementos y espacios como plazas, alamedas y puentes estarán 
organizados a lo largo de este eje principal. Las plazas funcionarán como 
acceso a los diversos componentes y como lugares de estar y descanso; los 
puentes y alamedas funcionarán como áreas de paseo. 
 
Gráfico 82. Recorrido Comercial (azul) y Recreacional (rojo). 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
El tema del confort será resuelto con elementos naturales y sólo utilizaremos 
ventilación e iluminación artificial en caso necesario e inevitable, como, por 
ejemplo, en la tienda ancla de supermercados y tiendas por departamentos que 
cuentan con espacios cerrados. 
 
Gráfico 83. Volumetría básica del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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2.2.4. Criterios Tecnológicos 
 
Para poder alcanzar el efecto deseado en el terreno hemos usado materiales 
de acuerdo con sus características y comportamientos con relación a su uso y 
a la reacción con el clima de la zona, al paso del tiempo, su instalación y 
mantenimiento; materiales como la madera que escogimos por su calidez e 
inmediata relación con lo natural, que tratada con derivados del petróleo como 
lacas o selladores permiten el uso de esta en interiores y exteriores. De la 
misma forma se busca el uso de elementos naturales como las rocas, piedras, 
abundantes en la zona por la cercanía al río Lurín, no sólo para usarla como 
elemento natural de protección en los tiempos de crecida cuando las lluvias 
cargan el río y su flujo de caudal es mayor y, por ende, se podría ver afectado 
el centro comercial, sino también como elemento de acabado en exteriores. 
De igual manera, se recurrió al uso del concreto por sus cualidades 
estructurales, así como en determinados momentos exponiéndolo como 
material de acabado o usado con la debida protección y/o sellado para poder 
aislar la humedad debidamente impermeabilizado en los techos del proyecto. 
De una manera similar utilizamos el acero para la construcción del puente 
sobre la plaza hundida, como elemento estructural y estético expuesto con el 
cual aludimos a las construcciones del entorno inmediato industrial que es uno 
de los característicos del distrito de Lurín. 
 
11.3 Índice de Elementos Arquitectónicos en Tiendas 
A continuación, se muestran imágenes de los elementos arquitectónicos contenidos 
en las fachadas de las tiendas tipo del proyecto: 
 
Imagen 189. Índice de Elementos Arquitectónicos 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 190. Frontis de tienda locataria típica 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
 Imagen 191. Frontis de tienda locataria típica 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 192. Frontis de tienda locataria típica 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 193. Frontis de tienda locataria típica 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 194. Frontis de tienda locataria típica 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 195. Puerta de ingreso a tienda 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 196. Ventanas y escaparates 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 197. Ventanas y escaparates 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 198. Ventanas y escaparates 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 199. Ventanas y escaparates 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 200. Friso General 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 
Imagen 201. Frontis y color de fachada 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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11.4 Costos Estimados 
Se ha desarrollado este punto a nivel general. Los siguientes cuadros muestran el 
costo referencial de área techada y área libre de cada una de las zonas que 
componen el proyecto. Para ello, hemos considerado el precio promedio comercial 
a mayo de 2018, siendo este: área techada: S/. 1,200/m2 y área libre: S/.500/m2. El 
proyecto será desarrollado en dos fases comerciales, donde la primera es referente 
al proyecto con estacionamientos en el primer nivel; y donde la segunda fase, se 
contempla a futuro una vez que el centro comercial haya entrado a una etapa de 
recuperación de lo invertido en la primera (ganancias a base de ventas y alquileres 
de tiendas) y mayor consolidación en el mercado, donde estos ingresos solventen 
un porcentaje del capital para los gastos de obra de la segunda fase, la cual hace 
referencia a una remodelación del área de estacionamiento reubicándolo en el 
sótano e implementación de espacios públicos en el primer nivel. Ver Plano A-02 
Masterplan – Planta General y A-03 Masterplan – Sótano. 
 
Cuadro 10. Costo Estimado del Proyecto – Fase 01. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Con esto obtenemos un costo total de 67,189,291.00 nuevos soles. Generalmente 
este monto representa el 60% de costo total de la obra, por lo que el costo de la 
primera fase se elevaría a 111,982,151.67 nuevos soles. 
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Gráfico 84. Precio de Renta y Mantenimiento (1er Trimestre 2016), por Colliers Internacional. 
Fuente: Colliers Internacional, 2016. 
 
“En los malls comunitarios (30,000 m2 de área arrendable), la renta promedio llegaría a 
US$ 36 por metro cuadrado.” (PeruRetail.com, octubre 2016). 
 
Por consiguiente, para calcular el tiempo de recuperación de la inversión, se halló el 
área rentable comercial de la obra (33,996.55 m2) y se multiplicó por el costo por 
metro cuadrado de ganancia neta (120.00 nuevos soles)*, más la ganancia 
resultante de la tarifa de estacionamientos (S/.5.00 tarifa plana, contemplando 
inicialmente la afluencia de clientes alrededor de 4 días a la semana, entre 16-20 
días al mes), a este resultado se le descuenta los costos de mantenimiento 
mensual (S/.18.50) del centro comercial, obteniendo una utilidad neta mensual de 
3,473,129.83 nuevos soles.  
 
 
Cuadro 11. Proyección de Ingresos Mensuales y Tiempo de Retorno de la Inversión– Fase 01. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Así también para calcular costo de la segunda fase la cual vendría a ser la 
remodelación de espacios públicos y estacionamiento subterráneo se concluye lo 
siguiente: 




Cuadro 12. Costo Referencial del Proyecto – Fase 02. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Siendo el costo parcial de la obra de 29,888,730.00 nuevos soles. Considerando 
nuevamente que esta cifra representa aproximadamente el 60% del costo total 




Cuadro 13.Proyección de Ingresos Mensuales y Tiempo de Retorno de la Inversión– Fase 02. 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
Por último, realizando nuevamente los cálculos de ganancias de área arrendable 
(4,449,534.00 nuevos soles) más el correspondiente a los 507 estacionamientos 
(65,910.00 nuevos soles) y restándole el mantenimiento mensual (685,969.83 
nuevos soles) obtenemos una utilidad neta de 3,829,474.18 nuevos soles. Siendo el 
tiempo de recuperación estimado de la Segunda Fase de un año (13 meses). 
- CONCLUSIONES 
 
1. El tiempo que necesitaría el centro comercial para recuperar lo invertido en la 
ejecución de la Primera Fase será de 33 meses aproximadamente. 
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2. El tiempo que necesitaría invertir el centro comercial para la ejecución de la 
segunda fase será de 13 meses aproximadamente. Dando un total de 46 meses 
como periodo de inversión para la ejecución total del proyecto. 
3. La proyección de inversión y recuperación han sido desarrolladas teniendo en 
cuenta un escenario desfavorable, sin embargo, el periodo de recuperación y 
ganancia nos demuestra la viabilidad del proyecto. 
 
* Valor de alquiler por metro cuadrado en centros comerciales según Colliers 
Intenational ($36.00 para centros comerciales Comunitarios – 30,000 m2 de área 
arrendable) al tipo de cambio para mayo de 2017 3.27 nuevos soles). 
(PeruRetail.com). 
 
12. Vistas 3D 
 
Imagen 202. Recorrido interior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
 
 




Imagen 203. Recorrido interior del proyecto 




Imagen 204. Recorrido interior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 205. Recorrido interior del proyecto 





Imagen 206. Recorrido interior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 207. Recorrido interior del proyecto 





Imagen 208. Recorrido interior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 209. Recorrido interior del proyecto 





Imagen 210. Recorrido interior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 211. Recorrido exterior del proyecto 





Imagen 212. Recorrido exterior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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Imagen 213. Recorrido exterior del proyecto 





Imagen 214. Recorrido exterior del proyecto 
Fuente: (Elaboración propia, 2017) 
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES 
13. A nivel de objetivos propuestos 
Según el estudio planteado determinamos que el proyecto de tesis se presenta 
como un agente socioeconómico, cultural y recreacional que paleará las carencias y 
demandas actuales del distrito de Lurín; el cual a la misma vez actuará como nexo 
entre el vacío comercial existente entre Lima Sur y Mala, ya que no se cuenta con 
un centro comercial de estas características. 
14. A nivel académico 
Las herramientas empleadas a lo largo de esta investigación serán las mismas que 
aplicaremos en nuestra vida profesional y a la luz de estas, se encuentran también 
las instruidas por nuestros docentes a lo largo de la carrera universitaria; dejando 
entrever nuestro compromiso y responsabilidad en mantener y cada vez mejorar el 
nivel académico correspondiente a nuestra alma mater 
15. A nivel profesional 
Las herramientas teóricas y prácticas en la aplicación comercial del presente 
trabajo, si bien es el modelo por seguir, se consideró fuertemente condicionantes 
existentes en el campo profesional como costos de obra, tiempos de ejecución, 
entre otros; presentes en la práctica diaria las cuales creemos firmemente que 
nuestro proyecto respeta y acierta en el marco de lo permitido. 
 
Por otro lado, tanto a nivel académico como profesional, el presente trabajo servirá como un 
nuevo punto de partida para una investigación y/o especialización posterior, el cual se deja a 
voluntad futura por los autores. 
16. A nivel de aporte a la ciudad 
De acuerdo a las conclusiones socioeconómicas y de demanda poblacional 
obtenidas, concluimos que el formato más adecuado a estos indicadores y que 
satisfacen conscientemente las necesidades actuales y futuras es el de Outlet 
Center, el cual tendrá un enfoque de reinterpretación arquitectónica de las épocas 
históricas peruanas y del uso del espacio público, así no solo ofrecemos un objeto 
arquitectónico comercial a Lurín, que lo posiciona junto a otros distritos, sino 
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también buscamos brindar una nueva experiencia comercial que concientice al 
usuario sobre la identidad culturar mostrando al Outlet Center como un modelo 
arquitectónico comercial orientado al dialogo visual y espacial con el acontecer 
cotidiano, planteando espacios de sociabilización que vaya de la mano el aporte 
social con la rentabilidad económica para el usuario nacional e internacional.  
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